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MARKETING 3.0 Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO EN LA 
EMPRESA DE TRANSPORTES CHAPARRI S.R.L CHONGOYAPE, 2018 
 
MARKETING 3.0 AND ITS INFLUENCE ON POSITIONING AT THE TRANSPORT 
COMPANY CHAPARRI S.R.L CHONGOYAPE, 2018 
 
Greysi Yanina Salazar Samamé 1 
 
RESUMEN 
 
El presente trabajo de investigación tuvo como finalidad principal determinar la 
influencia del marketing 3.0 en el posicionamiento en la Empresa de Transportes Chaparri 
S.R.L Chongoyape, 2018. El tipo de investigación fue descriptiva - correlacional, puesto que 
se pretende calcular si ambas variables guardan o no algún tipo de relación; así mismo, es 
descriptiva ya que se describirá los datos y las características del fenómeno de estudio. El 
diseño fue no experimental – transversal, dado que no se manipula las variables y se recoge 
información en un solo momento. La muestra estuvo conformada por 330 clientes de 
Transportes Chaparri, así mismo, se diseñaron cuestionarios en escala Likert constituidos 
por 19 ítems para determinar su conformidad o disconformidad. Entre sus resultados se 
encontró que el 48% está en Acuerdo, puesto que la empresa cumple con las leyes del sector 
de transporte, lo que genera que su imagen ante los clientes sea más transparente. Por otro 
lado, el 57% está en Desacuerdo, ya que la empresa no satisface las necesidades de sus 
clientes, lo que causa que se sientan conformes más no completamente feliz cuando 
emprendan su viaje. Se llegó a concluir que, a través del R cuadrado de Pearson, se determinó 
0,620 siendo significativa con un p<0,05 lo que indica que el marketing 3.0 influye en un 
62% en el posicionamiento. 
 
Palabras clave: Marketing 3.0, posicionamiento y valores. 
 
 
 
 
 
                                                             
1 Adscrita a la Escuela Académico Profesional de Administración Pregrado, Universidad Señor de 
Sipán, Pimentel, Perú, email: ssamamegreys@crece.uss.edu.pe 
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ABSTRACT 
 
The main purpose of this research work was to determine the influence of marketing 
3.0 on the positioning of the Chaparri SRL Chongoyape Transportation Company, 2018. The 
type of research was correlational - explanatory, since it is intended to calculate if both 
variables keep or not type of relationship; likewise, it is explanatory since its purpose is to 
determine if one variable affects or influences the other, in this case, the influence of 
marketing 3.0 on positioning will be determined. The design was not experimental - 
transversal, since the variables are not manipulated and information is collected in a single 
moment. The sample consisted of 330 clients of Transportes Chaparri, likewise, 
questionnaires were designed on a Likert scale consisting of 19 items to determine their 
conformity or disagreement. Among its results it was found that 48% is in agreement, since 
the company complies with the laws of the transport sector, which makes its image to 
customers more transparent. On the other hand, 57% disagree, since the company does not 
meet the needs of its customers, which causes them to feel more satisfied not completely 
happy when they start their trip. It was concluded that, through Pearson's R squared, 0.620 
was determined to be significant with a p <0.05 which indicates that marketing 3.0 has a 
62% influence on positioning. 
 
Keywords: Marketing 3.0, positioning and values. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
vii 
 
INDICE 
 
DEDICATORIA ................................................................................................ iii 
AGRADECIMIENTO ....................................................................................... iv 
RESUMEN ......................................................................................................... v 
ABSTRACT ...................................................................................................... vi 
INDICE ............................................................................................................. vii 
INDICE DE TABLAS ..................................................................................... viii 
INDICE DE FIGURAS ...................................................................................... x 
I. INTRODUCCIÓN ..........................................................................................12 
1.1. Realidad problemática ....................................................................... 12 
1.2. Trabajos previos ................................................................................. 20 
1.3. Teorías relacionadas al tema .............................................................. 31 
1.4. Formulación del problema ................................................................. 50 
1.5. Justificación e importancia del estudio .............................................. 51 
1.6. Hipótesis ............................................................................................ 52 
1.7. Objetivos ............................................................................................ 52 
II. MATERIAL Y MÉTODO ............................................................................54 
2.1. Tipo y diseño de Investigación .......................................................... 54 
2.2. Población y muestra ........................................................................... 55 
2.3. Variables, operacionalización ............................................................ 56 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad ................................................................................................. 59 
2.5. Procedimientos de análisis de datos ................................................... 60 
2.6. Aspectos éticos................................................................................... 60 
2.7. Criterios de rigor científico ................................................................ 61 
III. RESULTADOS ...........................................................................................63 
3.1. Tablas y Figuras ................................................................................. 63 
3.2. Discusión de resultados...................................................................... 86 
3.3. Aporte científico ................................................................................ 92 
IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ........................................104 
4.1. Conclusiones .................................................................................... 104 
4.2. Recomendaciones ............................................................................ 105 
REFERENCIAS ..............................................................................................106 
ANEXOS .........................................................................................................112 
 
 
viii 
 
INDICE DE TABLAS 
 
Tabla 1. Clientes de la empresa de Transportes Chaparri .................................................... 55 
Tabla 2. Definición de variables de estudio ......................................................................... 56 
Tabla 3. Operacionalización de marketing 3.0 ..................................................................... 57 
Tabla 4. Operacionalización de posicionamiento................................................................. 58 
Tabla 5. Fiabilidad del cuestionario ..................................................................................... 59 
Tabla 6. Criterios éticos ....................................................................................................... 60 
Tabla 7. Criterios de rigor científico .................................................................................... 61 
Tabla 8. Sexo de los clientes de Transportes Chaparri. ........................................................ 63 
Tabla 9. Transportes Chaparri cumple con las leyes establecidas por el Ministerio 
Transportes y Comunicaciones. ........................................................................................... 64 
Tabla 10. Los colaboradores cumplen con las normas establecidas por Transportes Chaparri.
 ............................................................................................................................................. 65 
Tabla 11. La publicidad de Transportes Chaparri es sincera y cumple con lo que ofrece. ... 66 
Tabla 12. Le parecen justos los precios que establece Transportes Chaparri. ...................... 67 
Tabla 13. Los colaboradores de Transportes Chaparri son éticos y no mienten a sus clientes.
 ............................................................................................................................................. 68 
Tabla 14. Los colaboradores de Transportes Chaparri muestran una conducta apropiada en 
atenderlo. ............................................................................................................................. 69 
Tabla 15. Los servicios de Transportes Chaparri no dañan al medio ambiente. .................. 70 
Tabla 16. Los servicios que brinda Transportes Chaparri son diferentes a los de otros. ...... 71 
Tabla 17. Transportes Chaparri le brinda grandes beneficios. ............................................. 72 
Tabla 18. Percibe un buen servicio por parte de Transportes Chaparri. ............................... 73 
Tabla 19. Está dispuesto a pagar los servicios que ofrece Transportes Chaparri. ................ 74 
Tabla 20. Los servicios que ofrece Transportes Chaparri superan sus expectativas. ........... 75 
Tabla 21. Presta los servicios de Transportes Chaparri para diferentes ocasiones. .............. 76 
Tabla 22. Le interesa las promociones que ofrece Transportes Chaparri. ............................ 77 
Tabla 23. Los servicios de Transportes Chaparri cumplen con sus necesidades. ................. 78 
Tabla 24. Recuerda con facilidad el nombre de Transportes Chaparri. ................................ 79 
Tabla 25. Cuando tiene la necesidad de transportarse, piensa en Transportes Chaparri como 
primera opción. .................................................................................................................... 80 
Tabla 26. Escucha buenas opiniones de los servicios de Transportes Chaparri. .................. 81 
Tabla 27. Los servicios de Transportes Chaparri son tan buenos que no los encuentra en otro 
lugar. .................................................................................................................................... 82 
Tabla 28. Promedios por indicadores ................................................................................... 83 
Tabla 29. Promedios por dimensiones ................................................................................. 84 
Tabla 30. Promedios por variables ....................................................................................... 84 
Tabla 31. Correlación entre marketing 3.0 y posicionamiento ............................................. 85 
Tabla 32. Influencia del marketing 3.0 en el posicionamiento ............................................. 85 
Tabla 33. Plan de acción de la propuesta............................................................................. 93 
Tabla 34. Costo del diseñador gráfico ................................................................................. 95 
Tabla 35. Costo del contrato del ponente ............................................................................ 96 
ix 
 
Tabla 36. Costo total de los motores Toyota Kz con turbo cero ......................................... 98 
Tabla 37. Cronograma de actividades ............................................................................... 100 
Tabla 38. Costo total de la propuesta ................................................................................ 100 
Tabla 39. Beneficios de la propuesta ................................................................................. 101 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
x 
 
INDICE DE FIGURAS 
 
Figura 1. Evolución del marketing 3.0 ................................................................................. 33 
Figura 2. Modelo de las 3i ................................................................................................... 34 
Figura 3. Misión, visión y valores ........................................................................................ 36 
Figura 4. Los diez mandamientos del marketing 3.0 ........................................................... 38 
Figura 5. Fases del marketing 3.0 ........................................................................................ 40 
Figura 6. Pasos para el posicionamiento .............................................................................. 45 
Figura 7. Factores que determinan el posicionamiento en una empresa .............................. 46 
Figura 8. El marketing mix en el posicionamiento .............................................................. 50 
Figura 9. Sexo de los clientes de Transportes Chaparri. ..................................................... 63 
Figura 10. Cumplimiento de leyes de Transportes Chaparri. .............................................. 64 
Figura 11. Cumplimiento de normas de Transportes Chaparri. .......................................... 65 
Figura 12. Publicidad de Transportes Chaparri. .................................................................. 66 
Figura 13. Precios de los servicio de Transportes Chaparri. ............................................... 67 
Figura 14. Ética de los colaboradores de Transportes Chaparri. ......................................... 68 
Figura 15. Conducta de los colaboradores de Transportes Chaparri. .................................. 69 
Figura 16. Cuidado al medio ambiente de Transportes Chaparri. ....................................... 70 
Figura 17. Diferencia de los servicios de Transportes Chaparri.......................................... 71 
Figura 18. Beneficios de Transportes Chaparri. .................................................................. 72 
Figura 19. Percepción de los servicios de Transportes Chaparri. ........................................ 73 
Figura 20. Disposición de pago de Transportes Chaparri. .................................................. 74 
Figura 21. Expectativas de los servicios de Transportes Chaparri. ..................................... 75 
Figura 22. Servicios para diferentes ocasiones de Transportes Chaparri. ........................... 76 
Figura 23. Promociones de Transportes Chaparri. .............................................................. 77 
Figura 24. Cumplimiento de necesidades de Transportes Chaparri. ................................... 78 
Figura 25. Recordación de nombre de Transportes Chaparri. ............................................. 79 
Figura 26. Primera opción de Transportes Chaparri............................................................ 80 
Figura 27. Opiniones de Transportes Chaparri. ................................................................... 81 
Figura 28. Excelencia de los servicios de Transportes Chaparri. ........................................ 82 
Figura 29. Publicidad de la empresa de Transportes Chaparri S.R.L .................................. 95 
Figura 30. Temas de capacitación ....................................................................................... 97 
Figura 31. Motor Toyota Kz con turbo cero ........................................................................ 99 
Figura 32. Primer cliente encuestado ................................................................................ 113 
Figura 33. Segundo cliente encuestado ............................................................................. 113 
 
 
  
 
 
 
 
I. INTRODUCCIÓN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12 
 
I. INTRODUCCIÓN 
1.1. Realidad problemática 
 
En el contexto internacional 
 
En Brasil, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) señalan que el marketing 3.0 se basa 
en un marketing que no solo se enfoca en aumentar sus ventas, sino en generar valores a sus 
consumidores. En este marketing es muy importante tres elementos, tales como la mente, 
corazón y espíritu, lo cual permita que el consumidor se sienta bien consigo mismo sobre 
todo que sienta que la empresa es sincera con lo que ofrece desde su publicidad hasta en la 
entrega del producto. En un mercado tan competitivo, las empresas luchan por tener la mayor 
cantidad de clientes, pero descuidan su tranquilidad y nada más rentable que darle lo que 
realmente quiere a un precio justo, sin tener preferencia por nadie.  
 
Este tipo de marketing se sustentan en otorgarle valores a sus consumidores, de tal 
manera de no engañarlos con lo que primero se le ofrece. Se debe considerar que, si el cliente 
es engañado, presentará sus reclamos y lo más importante que su mala experiencia la 
difundirá ante otras personas. Se debe tener en cuenta que los precios deben de ser accesibles 
de manera general, con la finalidad de que los clientes presten los servicios sin ningún 
inconveniente. Si la empresa de Transportes Chaparri aplica el marketing 3.0 tendrá más 
credibilidad en el mercado, además que disminuirá el número de quejas o posibles reclamos.  
 
En Ecuador, Rojas (2016) sostiene que el marketing 3.0 se basa en contribuir al 
bienestar social de las personas, generándoles valor ante sus necesidades de la manera más 
ética. Sin embargo, no todo radica en brindar un buen producto o servicio enfocado en 
valores, sino también en darle solución ante cualquier problema o conflicto que se presente, 
es por ello, que las empresas deben de entrenar bien a su personal de trabajo con la finalidad 
de que cuente con la empatía necesaria en atención de posibles reclamos o quejas. Un aspecto 
importante a considerar en este tipo de marketing, es que algunas empresas toman las medidas 
necesarias para combatir enfermedades como la diabetes. Un claro ejemplo es Coca Cola, la 
cual fabricó un producto en donde se reduzca los índices de azúcar y mantenga a sus clientes 
saludable.  Así mismo, Calzado Toms formó una campaña donde se diseñaron calzados para 
aquellos niños que tengan sus pies con alguna deformidad. Estas empresas son referencias 
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para el marketing 3.0 donde hace que todos sus clientes se sientan importantes. 
 
Brindarles bienestar a los clientes es fundamental hoy en día, ya que implica la 
preocupación de la empresa por el cliente, en que no solo se enfoca en vender, sino en brindar 
un servicio de calidad. Así mismo una empresa debe tener ética, empezando por los 
trabajadores, para que los clientes confíen en el servicio que se brinda. Los valores es la clave 
para el buen funcionamiento y crecimiento de la empresa. Es por ello si la empresa de 
Transportes Chaparri optaría por el marketing 3.0 sus empleados serán más eficientes, al 
sentirse más valorados por la empresa, por lo tanto, estarán motivados en el trabajo y podrán 
comportarse de forma atenta con los clientes, lo cual repercutirá en las ventas. 
 
En Madrid, Hernández y Martínez (2014) señalan que el marketing 3.0 se enfoca en 
querer a los clientes considerándolos como seres humanos y no como una herramienta que 
genera dinero. Un cliente es la razón de toda empresa, sin embargo, se llevará mala impresión 
cuando un vendedor se exprese mal de la competencia por querer capturarlo. En ese punto, el 
cliente sentirá que ese negocio no cuenta con aspectos éticos y terminará retirándose 
llevándose una mala referencia. Por otro lado, las empresas que no son flexibles a los 
cambios, son aquellas que son desplazadas con total facilidad y por ello que deben de invertir 
en tecnología que les permita sobrevivir en el mercado. Las organizaciones deben de ser 
conscientes con lo que ofrecen, es por ello, que debe existir una relación entre la calidad y el 
precio, con el objeto de que el cliente no se sienta estafado, además que debe de implementar 
valores internos para que los colaboradores compartan la misma filosofía y no brinden un 
pésimo servicio. 
 
En una empresa el cliente es el principal motivador, tener al cliente satisfecho es lo 
más importante, es la fuente de ingresos, y se le debe cuidar tratarlo con amabilidad. Un 
trabajador debe mantenerse al margen en los comentarios sobre la competencia, para que la 
empresa tenga una buena imagen empresarial. También se debe invertir en tecnología, ya que 
el cliente cada vez está más informado. Así mismo, para fijar un precio, se debe tener en 
cuenta la calidad, brindar ello para así no tener quejas. Si la empresa de Transportes Chaparri 
se enfocara en el marketing 3.0, deberá atender las necesidades, poniendo al cliente en primer 
lugar y lograr así la satisfacción por parte de ellos, también se debe mostrar siempre respeto 
para así tener la preferencia. 
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En México, Urcid, Mendoza, Vega (2017) testifican que para que las empresas logren 
el posicionamiento, es necesario de que posean un elemento de diferenciación que les genere 
una ventaja competitiva. Mientras más se diferencia los productos y servicio de otras, será 
mucho, puesto que el cliente valora la autenticidad y que vaya de acuerdo a sus necesidades 
que se le presenten en ese momento. Las empresas para posicionar invierten grandes 
cantidades en publicidad, pero no todo radica allí, sino que debe ser acorde con lo que brinda, 
es decir, si en la publicidad señala una oferta y al momento de acudir a la tienda no es verdad, 
el cliente divulgará su mala experiencia ante otras personas lo que puede manchar la imagen 
de la empresa. Es por esa razón, que las organizaciones deben de tomarle la importancia 
suficiente a todos sus clientes para evitar su incomodidad o rechazo. 
 
Hoy en día el cliente ya opta por un producto personalizado, que satisface su 
necesidad, lo cual si la empresa cuenta con ella logra posicionarse en la mente del 
consumidor, y ello hará que se diferencie de la competencia. Se debe brindar publicidad real, 
esto hará que el cliente tenga preferencia por el producto o servicio que se ofrece. En la 
empresa de Transportes Chaparri brindara un servicio que se diferencia al resto de empresas 
del rubro, para que así opten por viajar en la empresa, así mismo realizaran publicidad 
efectiva. 
 
En Cuba, Benet y Morejón (2016) manifiestan que el posicionamiento se basa en 
brindarle a los clientes productos y servicios de calidad que sea del agrado del cliente. Los 
gerentes no solo deben de preocuparse en venderle los productos a los clientes para 
incrementar las utilidades de la empresa, sino que en cada cierto tiempo debe de realizar una 
evaluación constante sobre su personal para determinar qué tan eficientes han sido. En su 
gran mayoría aplican encuestas a los clientes y a raíz de ello puede tomar mejores decisiones 
que permitan beneficiar tanto a la empresa como a ellos. El personal de trabajo debe de crear 
relaciones duraderas con los clientes para que lo esté informando sobre las últimas novedades 
y de esta forma haga que repita sus compras y como consecuencia la empresa se estará 
posicionando en su estilo de vida. 
 
Para posicionarse en la mente del consumidor, es necesario brindar productos y 
servicios que sean de calidad, que satisfagan sus necesidades. Así mismo la empresa para que 
sea exitosa, tiene que contar con personal eficiente, y para lograr ello, es necesario ser 
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flexibles, brindarles capacitaciones, y evaluarlos, para que se sientan motivados en su trabajo. 
La comunicación con los clientes, es un requisito imprescindible, para así lograr el éxito, ya 
que un cliente satisfecho, mostrara fidelidad a la empresa.  Si la empresa de Transportes para 
su posicionamiento ofrecerá un servicio de calidad a sus clientes, contara con un personal 
capacitado para ejecutar sus actividades eficientemente, y mantendrá una comunicación 
constante cliente y empresa, brindando confianza para que así se fidelice al cliente. 
 
En Colombia, Guerrero (2016) sostiene que el posicionamiento de una empresa radica 
cuando el producto o servicio que se brinda le facilita la vida al cliente. En este sentido, un 
cliente se irá contento cuando siente que vale la pena lo que ha invertido, pero no todo radica 
en una venta, sino que la empresa le debe de hacer un seguimiento para que sienta que le 
toman el suficiente interés ante sus necesidades. Cuando una organización genera estabilidad 
con el cliente, se vuelve leal, pero para ello, todas las áreas deben de estar conectadas y que 
los trabajadores se sientan comprometidos. Un aspecto clave es que, si los vendedores saben 
comunicar lo que quieren vender, aumenta las probabilidades de que el cliente compre, es por 
ello, que una empresa se posicionará cuando su personal sea efectivo y congruente con lo que 
dice. 
 
Para lograr posicionarse en la mente del cliente, la empresa u organización tiene que 
ofrecer un producto o servicio que cumpla con sus expectativas, así mismo brindar el servicio 
post venta, ya que ello hará que los clientes se sientan importantes para la empresa. Fidelizar 
a un cliente requiere de trabajar en equipo, saber llegar al cliente, mediante la comunicación. 
Si la empresa de Transportes Chiclayo brindara un servicio pos venta, por lo tanto lograra el 
reconocimiento por parte de los consumidores, ya que no todas las empresas se preocupan 
por brindar ello, lo cual para la empresa sería una ventaja competitiva. También mantendrá 
una comunicación efectiva entre el personal y sus clientes. 
 
En el contexto nacional 
 
En Piura, Flores (2016) testifica que para que el marketing 3.0 genere un efecto 
positivo, primero la empresa debe entrenar el aspecto interno, es decir, los colaboradores. En 
un mercado tan competitivo, el personal debe de contar con valores y competencias que 
beneficien a la organización, teniendo en cuenta un factor relevante al momento de atender a 
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los clientes que es la inteligencia emocional. Existen varios tipos de clientes, pero lo que los 
colaboradores deben de tener es demasiada paciencia, colocándose en los zapatos del otro, 
ayudándolo en su compra y ofreciéndole grandes beneficios. La publicidad debe de ser lo más 
impactante para atraer clientela, pero lo más importante es no mentir con lo que se ofrece, 
puesto que una organización que promueva los valores será más competitiva ante las demás. 
 
Para obtener beneficios a través del marketing 3.0 primeramente debe contara con 
colaboradores eficaces, con valores y que sean competitivos, para que así generen 
rentabilidad. Saber escuchar al cliente, atender sus dudas o inquietudes que tengan sobre el 
servicio o producto. Así mismo en la publicidad no ofrece lo que no se tiene, para así no tener 
mala reputación en el mercado. Si la empresa de Transportes Chaparri aplica este tipo de 
marketing, tendrá personal con valores, brindando atención de calidad, y por ende se obtendrá 
beneficios. Y su publicidad será atractiva para el cliente, ya que ofrecerá lo que en realidad 
posee. 
 
En Lima, Romainville (2016) afirma que el marketing 3.0 se centra en generarle 
vivencias o experiencias positivas al consumidor, pero siempre teniendo en cuenta que las 
marcas deben de vender ideas de tal forma de que den a conocer los beneficios que tendrán 
al comprar el producto. Las marcas deben incentivar al consumo, siendo totalmente éticas, 
dado que en el mercado las empresas ya no están buscando solo que los clientes compren, 
sino que se relacionen con la organización, así pues, manteniéndolos informados sobre las 
últimas novedades que sean de su interés. Además de que los clientes valoran cuando la 
empresa se preocupa por ellos y les genere un producto o servicio que les aporte a su estilo 
de vida en el que se beneficien ambos. 
 
La relación que se mantiene con el cliente es muy importante ya que se genera 
experiencias, por lo que se relaciona la marca y las emociones de los clientes al momento de 
la compra. Sin perder la ética, si la empresa tiene ética y ello se refleja en lo que ofrece, esto 
será atractivo para las personas. Así mismo siempre al cliente hay que mantenerles 
informados utilizando los medios adecuados y que ellos accedan con facilidad. Si la empresa 
de transportes Chaparri utiliza el marketing 3.0, tendrá clientes incentivados con adquirir sus 
servicios, y ellos reconocerán su marca sin necesidad de retroalimentarlos, ya que se brindará 
publicidad mediante los medios que usan en el día a día, y se incentivara a que viajen en sus 
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unidades móviles. 
 
En Piura, Gallo (2016) sostiene que cuando una empresa implementa el marketing 3.0 
para tener mayor captación de clientes, debe de ser muy cuidadosa con las imágenes que se 
colocan en los anuncios. Un tema fundamental en los productos de belleza y uso personal, es 
con las imágenes de mujeres que colocan, puesto que, les hacen creer que cuando compren y 
usen un determinado producto quedarán como esa persona. Este factor es muy delicado, 
puesto que los clientes harán posibles reclamos y sobre todo se sentirán engañados, lo que va 
generar que se lleven malas referencias tanto de la empresa y de los productos. Lo que sugiere 
es que al cliente se le debe mostrar pruebas reales que hayan sido ciertas, de esta forma, el 
cliente sentirá curiosidad por comprarlo y tendrá más confianza dado que a anteriores 
personas les ha generado grandes resultados.  
 
Ofrecer un producto o servicio requiere de publicidad, para que se haga conocido, es 
por ello que se debe dar a conocer a las personas, lo que obtendrá al adquirir el producto o 
servicio, sin engañar ya que, si esto paso, el cliente se sentirá engañado. Si la empresa de 
transportes Chaparri aplica el marketing 3.0 realizara anuncios publicitarios, para que se 
conozca la empresa y reconozcan la marca, así mismo brindara buena atención a todo el que 
viaja, para que así cuando se les pregunte, ellos respondan a favor de la empresa, ello hará 
que la empresa obtenga mas clientes que deseen viajar en la empresa. 
 
En Lima, Ruidías (2016) sostiene que el posicionamiento guarda una fuerte relación 
con la calidad de los productos que ofrece las empresas. Cuando se ofrece productos, los 
gerentes deben de asumir con responsabilidad la manera de cómo reaccionarán los clientes, 
ofreciéndoles garantía en el momento que realizan su compra. Sin embargo, existen 
organizaciones que se diferencian de otras cuando ofrecen marcas de calidad y otras que 
disminuyen precios para atraer clientes. A pesar de que la última estrategia no es 
recomendable, empresas grandes como Coca Cola e Inca Kola llegaron a disminuir sus 
precios a raíz de que Kola Real impactó en el mercado de un 2 a 18%. Sin embargo, mientras 
las necesidades del cliente sean cubiertas en lo mayor posible, sin importar el precio, las 
empresas se estarán posicionando en sus mentes. 
 
 
18 
 
Para que una empresa se posicione, debe mantener los más altos estándares de calidad, 
para que así el cliente tenga la preferencia por el producto o servicio, también ofrecer garantía, 
brindándole seguridad para que así no duden si suceden imprevistos. Si la empresa de 
Transportes Chaparri logra el posicionamiento, brindara seguridad al momento de viajar, para 
que el cliente sienta que se preocupan por su bienestar, teniendo responsabilidad con la 
sociedad en general, ello hará que se diferencie, así la competencia baje sus precios, siempre 
optarán por el compromiso que tiene la empresa cuando un cliente viaje en la unidad móvil. 
En Piura, Reto (2016) manifiesta que para que se consiga el posicionamiento en el 
mercado, primero las organizaciones deben de mejorar su comunicación interna. En este 
punto, debe de existir confianza en la comunicación vertical, es decir, de gerente – empleado, 
puesto que es muy importante que el cliente se lleve la mejor impresión posible. En el 
momento que un cliente acude a una empresa, y observa que el jefe trata mal a sus empleados, 
por más bueno que sean los productos, el cliente dudará en comprarlo, puesto que existen 
jefes que fingen que todo está bien solo por cerrar una venta. Así mismo, los gerentes deben 
de crear campos de confianza en el que sus colaboradores sientan que les toma importancia, 
y a raíz de ello, empezarán a tratar mejor a sus clientes, de tal modo que con el tiempo la 
empresa se posicione en el mercado.  
 
Mantener una comunicación eficaz en la organización, es esencial para lograr 
posicionarse, si no se refleja una buena comunicación, los clientes perciben ello y no sentirán 
la necesidad de adquirir el producto, o servicio. Para motivar a la persona es necesario 
hacerles sentirse importantes para la empresa, brindándoles confianza, ello hará que el 
personal trabaje con entusiasmo, y por ende tendrá mas rendimiento en la empresa. Si la 
empresa de Transportes Chaparri se posiciona en el mercado, teniendo en cuenta a sus 
trabajadores, acerca de sus opiniones y sus necesidades, para la toma de decisiones en la 
empresa. 
 
En Piura, Rojas (2014) señala que, para lograr el posicionamiento, es necesario que 
las empresas analicen a sus principales competidores y con esa información plantear diversas 
estrategias. Los clientes deben de percibir diferencias que quizás menos importantes para la 
empresa, pero valiosas para él, por ejemplo, dos empresas ofrecen aceite de la misma marca 
y de igual precio, sin embargo, en una de esas tiendas, el vendedor no tiene ganas ni interés 
en atender, en cambio en la otra, existe un personal altamente motivado que trasmite 
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entusiasmo. Razones como éstas deben de tomarse en cuenta, por otro lado, el uso de las redes 
sociales también es fundamental, dado que ahora todo el mundo compra por internet. A pesar 
de que no existe mucha confianza cuando se compra por las redes, la empresa debe de 
conseguir que el producto llegue en buen estado y que su experiencia sea memorable, con la 
finalidad de que esa vivencia se plasme en la mente del consumidor. 
 
En el mercado siempre encontramos competidores, por ello para lograr una ventaja, 
se debe ofrecer un producto o servicio innovador, para así atraer clientes, y superar a la 
competencia, si es un mercado no explotado, es una oportunidad para así cubrir las 
necesidades de los consumidores. Comprar online ya es un hábito, es por ello que una empresa 
debe tener en cuenta lo que se ofrece, como los beneficios que da, al adquirir el producto o 
servicio. La empresa de Transportes Chaparri analizara a su competencia constantemente, 
innovando, haciendo lo que a la competencia le falta, también ofrecerá sus servicios por las 
redes sociales, por lo que hoy en día muchas personas paran conectadas y puede ser más 
efectiva para lograr posicionarse. 
 
En el contexto local 
 
La Empresa de Transportes “Chaparri” S.R.L, es una empresa constituida el 04 de 
junio de 1998, se dedica al transporte de pasajeros para la ruta Chongoyape – Chiclayo y 
viceversa, cuenta con 31 unidades vehiculares, y colaboradores altamente capacitados, así 
mismo sus clientes son los habitantes del distrito de Chongoyape, como también turistas. 
 
En su diagnóstico principal, se puede inferir que la empresa solo le importa tener más 
clientes y tener más ganancias que beneficien a la empresa descuidando el bienestar de las 
personas. La gerencia solo le importa que la organización crezca, desconsiderando que a la 
persona se le debe de dar los máximos cuidados y más si es dedicada al servicio de transporte 
donde involucra su salud y bienestar. Se han presentado veces en las que los clientes se han 
sentido engañados, puesto que se le han hecho promesas que la empresa no ha cumplido, lo 
que ha generado que se lleven una mala imagen empresarial. Este mal comportamiento de los 
colaboradores ha causado de que los servicios sean de poca calidad, dando a entender a los 
clientes que el precio que pagan no es justo y el tiempo de entrega en las encomiendas no se 
ha dado en el día establecido.  
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Por otro lado, la empresa no está posicionada en el mercado, puesto que no es la 
primera opción de una persona cuando desea realizar un viaje. Esto ha generado que los 
clientes duden y acudan a otros servicios similares, además de que la empresa no se diferencia 
de las demás ya que los beneficios no son grandes ni los esperados por los habitantes de 
Chongoyape. Así mismo, sus ventas están frenadas, es decir, no aumentan ni disminuyen, por 
lo que aún no es el número uno en el mercado de transportes. Esto ha generado que los clientes 
no se vayan satisfechos con los servicios que han prestado y se lleven una mala imagen de la 
empresa. 
 
Esta es la problemática la cual viene incidiendo en La Empresa de Transportes 
“Chaparri” S.R.L, por lo cual el presente estudio se enfoca en determinar si el marketing 3.0 
influye en el posicionamiento, lo cual dicha finalidad será contrastada con la información que 
se recoja en el transcurso de la investigación.  
 
1.2. Trabajos previos 
 
A nivel internacional 
 
Arana y Galarza (2015) en Guayaquil – Ecuador hicieron una tesis en el que su 
objetivo primordial fue diseñar un plan estratégico basado en el marketing 3.0 que permite 
aumentar las ventas de automóviles. El diseño de este trabajo fue descriptivo en el que los 
resultados que se recojan permitan diseñar soluciones que beneficien a la empresa. Del mismo 
modo, se aplicaron encuestas las cuales fueron aplicadas a 171 personas que fue la muestra. 
Entre sus principales resultados se obtuvo que el 41% de los encuestados manifiestan que la 
marca de vehículos es relevante ante realizar una compra. Llegaron a concluir que los clientes 
consideran de mayor importancia las promociones que se brindan por las redes sociales y que 
el trato que reciban sea amigable que inspire confianza.  
 
La marca de los vehículos es muy relevante puesto que es un medio de transporte 
donde involucra la vida de los pasajeros, es por ello, que se deben escoger vehículos que 
cumplan con estándares de calidad, además, las promociones deben de ser llamativas ante los 
ojos de los clientes. Hoy en día ellos pasan más tiempo en sus redes sociales, tales como 
Facebook o YouTube, en donde están más enterados sobre las últimas novedades. Si la 
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empresa de Transportes Chaparri implementa vehículos de calidad, tendrá más clientes 
seguros, además que debe de invertir en su publicidad a través de las redes sociales con la 
finalidad de que sus ventas vayan incrementando.  
 
Aguilar, Montejo y Paiz (2016) en San Salvador – Centro América realizaron una 
investigación en el que su finalidad fue detectar aquellos factores que contribuyan al 
marketing social para la creación de proyectos. El tipo de este estudio fue mixto, puesto que 
se consideraron datos cualitativos y cuantitativos. Así mismo, la muestra estuvo conformada 
por 120 habitantes de San Salvador. Según sus resultados se obtuvo que el 40% de las 
personas consideran que los medios pueden incrementar las propagandas que beneficien a la 
clínica. Llegaron a concluir que la publicidad permite que la clínica llegue a más personas, 
brindando servicio de primera calidad manteniendo la ética al momento de ayudar a la 
sociedad. 
 
Realizar publicidad es una estrategia es beneficiosa, por lo que hace llegar al cliente 
o posible cliente lo que brinda la empresa, esta publicidad no debe ser engañosa, para que así 
el cliente al ver el producto o servicio que ofrece quiera adquirir. Si la empresa de Transportes 
Chaparri hiciera publicidad del servicio que brinda, y como contribuye a la sociedad, 
obtendría mejor acogida por el mercado. 
 
Morales (2015) en Quetzaltenango – Guatemala culminó una investigación cuya 
finalidad principal fue implementar el marketing social en las empresas de 
telecomunicaciones. El tipo de investigación fue proyectiva en el que se recoge información 
para dar contribuir a la mejora de las telecomunicaciones. La muestra estuvo conformada por 
381 personas las cuales fueron encuestadas. Entre sus resultados se obtuvieron que el 40% de 
los encuestados consideran que el marketing social no influye en su decisión de compra, ya 
que solo compran lo que les gusta y no lo que beneficia a la sociedad. Finalmente, concluyó 
que la mayor parte las empresas no tienen conocimiento del marketing social, por lo cual las 
personas perciben que buscan su beneficio económico y no contribuyen al bienestar de la 
sociedad.  
 
No todas las empresas tienen conocimiento del marketing social, y lo que aporta, 
muchas empresas desconocen y solo se enfocan en las compras del cliente, es por ello que 
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hoy en días las empresas deben no solo enfocarse en lo que venden, sino que lo brindado sea 
de calidad para que lo clientes sientan satisfacción al adquirir. En la empresa de Transportes 
Chaparri si se implementara el marketing social, deben buscar el bienestar para los clientes, 
y no solo resultados económicos, para obtener eso se debe empezar por brindar a los 
trabajadores un sueldo justo, brindándoles un buen ambiente de trabajo, para que así ofrezcan 
al cliente lo que a ellos también se les otorga.  
 
Toledo (2014) en Distrito Federal – México hizo una tesis en el que su objetivo 
primordial fue elaborar estrategias de posicionamiento para el canal de TV. El tipo de este 
estudio fue no experimental en el que no hubo ningún momento que se manipularon las 
variables. La muestra de estudio estuvo conformada por 83 personas las cuales respondieron 
los cuestionarios. Entre sus principales resultados se obtuvo que el 55% de los encuestados 
consideran que a veces el contenido de los canales de televisión tiene grandes atributos. Por 
último, llegó a la conclusión que la empresa carece de un posicionamiento puesto que su 
competencia tiene mejores estrategias y programaciones que les permita tener mayor cantidad 
de clientes.  
 
La falta de estrategias en una empresa tiene efectos negativos ya que ello se verá 
reflejado en su rentabilidad, por lo que al no contar con estrategias que ayuden al progreso de 
la empresa y también se diferencia de la competencia, no obtendrá buenos beneficios. En la 
empresa Transportes Chaparri se deberá proponer estrategias para que así a través de ellos se 
posicione en el mercado y se obtenga ganancias, también captar más clientes. 
 
Almeida (2015) en Quito -Ecuador realizó una tesis cuyo objetivo general fue Diseñar 
un Plan de Marketing que permita dar a conocer el servicio de transporte ejecutivo de 
pasajeros en la ciudad de Ibarra, mediante la aplicación de estrategias de posicionamiento. El 
tipo de investigación fue propositivo. La muestra estuvo conformada por 123 clientes 
comprendidos desde los 15 años a más y de nivel socioeconómico medio y alto. Por último, 
concluyo que la empresa no se encuentra posicionada, por lo que solo el 20 % del total de 
encuestados conocían la empresa, así mismo el 92 % que ocupo el servicio, manifestaron que 
lo utilizaron nuevamente el servicio de transporte. 
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Un plan de marketing ayuda mucho a una empresa para desarrollarse en el mercado 
que es tan competitivo, mediante las estrategias se logrará con los propuesto, y través de ello 
se diferenciará de la competencia, logrando así posicionarse en la mente de los clientes. Es 
por ello si la Empresa de Transportes Chaparri optara por diseñar un plan de marketing, será 
reconocida, y con ello lograra posicionarse en el mercado de transportes, y por ende acudirá 
siempre a prestar los servicios en la empres 
 
Jiménez (2017) en Cuenca – Ecuador hizo una tesis en el que su finalidad fue 
desarrollar una estrategia de posicionamiento para el mercado e impactar en las ventas. El 
tipo de investigación fue aplicativo, en el que se plantean estrategias y se aplican para que la 
empresa se posicionase en el mercado. La muestra estuvo conformada por 213 clientes los 
cuales manifestaron su conformidad y disconformidad a través de los cuestionarios. Según 
sus resultados se obtuvo que el 45% de los encuestados consideran que el servicio es óptimo 
puesto que es de calidad. Por último, llegó a concluir que la empresa no se posiciona puesto 
que tiene demora en el tiempo de entrega de los productos, lo que provoca que los clientes 
opten por otra similar.  
 
Las ventas son primordiales para una empresa, ya que a través de ellos se obtiene 
ingresos para que la empresa se mantenga en el mercado, es por ello que no solo se debe 
pensar en vender- vender, sino es brindar un buen servicio para que así sea reconocido por lo 
que se ofrece, y así se obtenga más ganancias. El cliente debe ser cuidado, para que así no 
recurra con la competencia. Si la empresa de Transportes Chaparri implementara estrategias 
para obtener más ventas, y a la vez ganancias, sin despreocuparse de la calidad de servicio, 
se posicionaría en el mercado exitosamente, frente a la competencia. 
 
Pacheco (2017) en Quito – Ecuador realizó una investigación cuya finalidad principal 
fue estructurar un plan de marketing que genere el posicionamiento del diario en el mercado. 
El tipo de investigación fue exploratoria en el que se indaga sobre un tema poco conocido y 
luego determinar las conclusiones que se obtengan a raíz de los resultados. Entre sus 
resultados principales obtuvo que el 69,5% consideran que prefieren ver noticias a través de 
los programas de televisión puesto que se sienten más entretenidos. Por último, concluyó que, 
a través de la propuesta, se estableció que los productos tengan una mejor exhibición en sus 
puntos de venta el cual permitan que se posicione en el mercado.  
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La elaboración de un plan de marketing es importante, porque contribuye con la 
mejora de la organización, mediante sus estrategias que brinda. Tener un lugar de venta hará 
de la empresa algo más atractivo, ya que se visualizará el producto que se ofrece, sin dejar 
los medios de comunicación masivos para dar a conocer, porque es de gran ayuda también 
para lograr el posicionamiento. Si la empresa de Transportes Chaparri implementa un plan de 
marketing para que se tenga preferencias por viajar en la empresa, y no en la competencia, se 
obtendrá rentabilidad, también dando a mostrar a publico todas las unidades móviles en las 
que se viaja para que así el cliente observe las condiciones en las que viajara.  
 
A nivel nacional 
 
Luján (2014) en Trujillo – Perú realizó una tesis cuya finalidad principal fue calcular 
si el marketing 3.0 logra incidir en la imagen de la marca. El diseño fue no experimental, 
puesto que no se realizó ninguna manipulación de los dos fenómenos de estudio. Así mismo, 
se emplearon encuestas basadas en el tema de estudio las cuales fueron aplicadas a los 384 
usuarios que fue la muestra. Entre sus principales resultados se obtuvo que el 24% de los 
encuestados usan sus redes sociales para obtener información personal y familiar. Finalmente, 
llegó a concluir que el marketing 3.0 ha incidido de manera efectiva en la imagen de las 
marcas, considerando que los usuarios usan redes como Twitter y Facebook para estar 
informados sobre las últimas novedades. 
 
La influencia de la marca en una empresa, incide cada vez más, ya que muchas veces 
solo por ello es reconocida una empresa, es por eso que al utilizar las redes sociales ayuda a 
potenciar la marca en el mercado. Si la empresa de Transportes Chaparri utilizara las redes 
sociales, obtendría más mercado, ya que hoy en día el cliente cada vez está más informado 
de lo que ofrece el medio virtual, y a través de ello el cliente reconoce la marca de la empresa. 
 
Colonia (2016) en Lima – Perú culminó una tesis en el que su objetivo principal fue 
comprobar que la implementación del marketing 3.0 logra acelerar las ventas. El tipo de este 
estudio fue descriptivo y aplicativo, puesto que se describe la situación problemática para 
luego aplicar un plan de mejora. Del mismo modo, como técnicas se aplicaron entrevistas y 
cuestionario, siendo su muestra conformada por 11 empresas. Entre sus resultados se obtuvo 
que el 76% de los encuestados consideran que están de acuerdo con la ubicación de la empresa 
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dado que está dentro de su alcance. Por último, llegó a concluir que el plan de marketing 3.0 
ha permitido que se optimice las ventas contribuyendo a las utilidades de la empresa.  
 
Ubicar una empresa en un lugar donde el cliente lo requiera, atendiendo en base a sus 
necesidades, hará que la empresa tenga preferencia, ya que cumplen con lo que esperan. Así 
mismo aplicar el marketing 3.0 hace que la empresa se diferencie del resto, y por ende se 
obtenga buenos resultados. Si en la empresa de Transportes Chaparri aplicara el marketing 
3.0, generaría más ventas, y también colocando en una buena ubicación la empresa, sus 
clientes sentirán que se les toma en cuenta, por lo tanto, será reconocida por cumplir con las 
necesidades del cliente. 
 
Cabrejos y Cruz (2015) en Trujillo – Perú terminó un estudio cuya finalidad fue 
calcular si un plan de marketing 3.0 logra mejorar el posicionamiento en el mercado. El diseño 
de este trabajo fue cuasi – experimental, en el que se evalúa un antes y un después de aplicar 
el plan de marketing 3.0. Así mismo, su muestra estuvo conformada por 350 clientes, quienes 
fueron encuestados. Obtuvieron como resultados que el 40% de los clientes consideran que 
es algo probable que recomienden los servicios que presta la empresa. Llegaron a concluir 
que el diseño de un plan de marketing 3.0 logro influir directamente ante el posicionamiento 
de la empresa, puesto que las estrategias hicieron enfoque en la mente, corazón y alma del 
cliente, lo que ha generado que cumpla con sus exigencias y crezca en el mercado. 
 
Un plan de marketing, a todo tipo de negocio, empresa u organización, si se aplica 
hace de ella más rentable, en base a las estrategias que se plantean en dicho plan, es así que 
se logra el posicionamiento. Si la empresa de Transportes Chaparri, contara con un plan de 
marketing lograría más mercado, y por ende el posicionamiento empresarial. 
 
Ludeña y Salazar (2016) en Trujillo – Perú hizo una investigación cuyo propósito 
inicial fue demostrar si las estrategias de marketing logran incidir en el posicionamiento. El 
enfoque fue cuantitativo, en el que se recoge información con escalas numéricas. Así mismo, 
la muestra fue de 16 clientes quienes fueron encuestados. Luego de aplicar los cuestionarios, 
obtuvo que el 44% considera que es buena la infraestructura de los servicios de transporte lo 
cual se sienten seguros cuando prestan los servicios. Llegaron a concluir que el 
posicionamiento de la empresa de transporte es confiable, puesto que la cantidad de clientes 
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va creciendo y les ofrece seguridad cuando trasladan mercadería, además los clientes están 
dispuestos a pagar un precio elevado con tal que el servicio sea eficiente.  
 
Una empresa para lograr posicionarse debe brindar al cliente, confianza al prestar su 
servicio, para que así el cliente siga acudiendo a la empresa, y con ello el reconocimiento de 
los clientes y los futuros. La empresa de Transportes Chaparri optara por proponer estrategias 
de marketing, que ayude a la empresa a posicionarse, siendo eficientes en el servicio que 
brinda, basándose en el precio y la seguridad al momento de viajar. 
 
Aguilar (2016) en Trujillo – Perú terminó una tesis en el que su propósito principal 
fue elaborar estrategias basadas en el marketing con la finalidad de posicionar la empresa. El 
enfoque es propositivo, en el que parte de la realidad actual de la empresa y a raíz de los 
resultados, se logra proponer un plan de mejora. La muestra estuvo compuesta por 148 
clientes a quienes se les aplicaron los cuestionarios. Los resultados que encontró fue que el 
40% de los encuestados prestan los servicios de transporte dado que el precio es bastante 
accesible y está dentro de sus posibilidades de pago. Llegó a concluir que el posicionamiento 
es bajo, ya que muchas personas que no prestan el servicio porque no saben la existencia de 
la empresa, lo que genera que no se sientan atraídas y acudan a otras empresas. 
 
Brindar un precio accesible se tendrá cliente, no necesariamente se logrará el 
posicionamiento, por lo que se tiene que tener en cuenta otros factores que intervienen, como 
realizar estrategias de marketing que permitan que el cliente se entere de la existencia de la 
empresa. La empresa de Transportes Chaparri se posicionará brindando un precio de acorde 
con su mercado meta, de acuerdo con lo que están dispuestos a pagar por el servicio, 
realizando estrategias de marketing para que la empresa sea conocida y así se obtengan más 
clientes. 
 
Honorio (2013) en Trujillo – Perú realizó una tesis cuya finalidad principal fue diseñar 
un plan de marketing para conseguir el incremento del posicionamiento de la empresa. El 
diseño fue descriptivo, en el que las variables contienen propiedades y son descritas, del 
mismo modo, su muestra estuvo compuesta por 361 clientes quienes son encuestados. Los 
resultados que se obtuvieron de los instrumentos fue que el 36% de los clientes consideran 
que el precio de los servicios de transporte es económico, ya que se encuentran dentro de sus 
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posibilidades de pago. Llegó a concluir que el servicio de transporte no es el más eficiente, 
puesto que existen demoras, además los horarios de salida de los carros no son los más 
apropiados por los clientes. 
 
Para lograr el posicionamiento, se tiene que tener en cuenta distintos factores, y así 
posicionarse, ser reconocido por lo que se ofrece, y así el cliente se sienta satisfecho. La 
empresa de Transportes Chaparri brindará un precio justo, y se diferenciará por la rapidez de 
entrega en sus encomiendas, y tendrán horarios establecidos, lo cual se cumplirán por los 
trabajadores, logrando así el posicionamiento de la empresa. 
 
Gonzales y Sánchez (2015) en Trujillo – Perú culminó una investigación en el que su 
propósito inicial fue ejecutar estrategias de marketing que permitan posicionar la empresa. El 
enfoque del estudio fue propositivo en el que se pretende dar solución a una problemática. 
Del mismo modo, su muestra estuvo compuesta por 384 clientes que fueron encuestados. 
Entre sus resultados más relevantes fue que el 39% de los clientes prestan el servicio porque 
se sienten seguros cuando se trasladan de un lugar a otro. Llegaron a la conclusión que los 
clientes prestan el servicio de transporte por motivo de trabajo y necesitan trasladarse en 
automóviles que les de seguridad. 
 
Mediante las estrategias de marketing una empresa logra el posicionamiento, ya que 
el cliente tendrá la preferencia por optar por el producto o servicio, y ello se logra brindando 
lo que la competencia no realiza, y que los clientes sientan que se preocupan por su bienestar. 
La empresa de transportes Chaparri debe brindar seguridad al cliente, para que así se 
posicione y los clientes quieran viajar siempre en la empresa. 
 
A nivel local 
 
Quiroz y Ruiz (2017) en Chiclayo – Perú realizaron una investigación cuya finalidad 
principal fue hallar si el marketing 3.0 guarda un grado de relación con la competitividad del 
colegio. El tipo de investigación fue correlacional, puesto que como prioridad fue demostrar 
si las dos variables guardan relación. Como instrumento se diseñaron cuestionarios los cuales 
fueron aplicados a los 129 padres de familia que fue la muestra. Entre sus resultados más 
destacados se obtuvo que el 58% de los encuestados están disconformes con la publicidad del 
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colegio, puesto que no coincide con los servicios que brinda. Por último, llegaron a concluir 
que el marketing 3.0 y la competitividad se relacionan entre sí, además de que el colegio no 
tiene interés a generar un aporte al cuidado del medio ambiente.  
 
Para ser competitivos en el mercado, se debe ser transparentes al momento de realizar 
publicidad, ofrecer lo que en realidad posee, también es importante que la empresa tenga 
aportes con la sociedad, que no solo vean lo lucrativo, sino el bienestar social. Si la empresa 
de Transportes Chaparri desearía ser competitivos en el mercado, deberá preocuparse por el 
cuidado del medio ambiente, para que sus clientes sientan la importancia que se les tiene, ello 
será un valor agregado para la empresa, lo cual lo diferenciara. 
 
Fernández (2016) en Chiclayo – Perú hicieron una tesis en el que su finalidad fue 
diseñar estrategias enfocadas en el marketing social para fomentar el hábito de la lectura. El 
tipo de estudio fue cuantitativo en el que se recopilaron información de forma numérica lo 
cual fue necesario para las interpretaciones. La muestra de este trabajo estuvo conformada 
por 160 personas quienes fueron encuestadas. Entre sus principales resultados se obtuvo que 
el 75% de los encuestados consideran que no cuentan con un lugar apropiado dentro de sus 
hogares para realizar la lectura. Finalmente, concluyó que el marketing social ha logrado 
mejorar el hábito de la lectura contribuyendo que los alumnos sean más conscientes y pongan 
en práctica el hábito de la lectura.  
 
El marketing social influye en el comportamiento, pensamiento y actitudes de las 
personas, es por ello que el hábito de la lectura es importante, ya que es esencial para el 
desarrollo y aprendizaje de las personas, por lo que se debe proponer estrategias para fomentar 
el cambio y que las personas sean más críticos al momento de pensar. Si la empresa de 
Transportes Chaparri implementara estrategias para crear el hábito de leer en sus unidades 
vehiculares, estas personas se podrán comunicar mejor en su ámbito social, y dichas 
estrategias lo diferencia a la empresa con s competencia, lo cual será percibido por el cliente 
como un apoyo para fomentar la lectura. 
 
Pomares (2016) en Chiclayo – Perú terminó una investigación cuya finalidad principal 
fue diseñar una estrategia basada en el marketing social que logre impactar a la sostenibilidad 
del albergue.  El tipo de estudio fue descriptivo – propositivo, en el que se describen aquellos 
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rasgos importantes y elaborar una propuesta con estrategias para solucionar la problemática. 
La población de este trabajo estuvo conformada por 16 colaboradores los cuales se les aplicó 
cuestionarios. Entre sus principales resultados obtuvo que el 25% de los encuestados 
consideran que cuentan con áreas de comunicaciones que contribuyan a las campañas de 
marketing. Por último, concluyó que las estrategias de marketing social han logrado mejoras 
a la sostenibilidad, lo cual genera que brinden un mejor servicio a la sociedad.  
 
Las estrategias son importantes en una empresa, por lo que contando con ello ayudara 
a la mejora de la sociedad, y el bienestar empresarial. La empresa de Transportes Chaparri 
debería plantear una gestión de la sostenibilidad, por lo que es importante para tener 
responsabilidad social corporativa, y ver qué impacto tiene la empresa en la sociedad. 
 
Paico (2017) en Chiclayo – Perú elaboró una tesis cuya finalidad principal fue lograr 
la concientización sobre temas ambientales a través de la implementación del marketing 
social. El diseño de este trabajo fue descriptivo, en donde se identifica las características y 
cualidades sobre el tema que se desea indagar. La muestra estuvo compuesta por 89 personas 
las cuales fueron encuestadas. Entre sus resultados más característicos se ha encontrado que 
el 56% de los encuestados manifiestan que se debe de tomar como medida realizar campañas 
de información y concientización sobre el medio ambiente. Por último, concluyó que el éxito 
de la concientización ambiental se logra a través de un marketing social en donde los 
pobladores estén dispuestos al involucramiento y a adoptar nuevas actitudes que contribuyan 
al cambio. 
 
Muchos clientes optan por comprar un producto que contribuya a la responsabilidad 
social, y a través de ello se concientiza a la sociedad, lo cual ayuda al medio ambiente, ya que 
hoy en día ya esta tan contaminado, es por eso de la importancia de cambiar la forma siendo 
responsables al adquirir un producto. Si la empresa de Transportes Chaparri deberá contar 
con un plan que les ayude a concientizar acerca del medio ambiente, ya que los medios de 
transporte ocasionan contaminación, y ello ayudara a mejorar el lugar donde viven. 
 
Checa (2017) en Chiclayo – Perú hizo un trabajo de investigación cuya finalidad 
principal fue hallar qué rasgos del comportamiento del consumidor que permitan el desarrollo 
del posicionamiento del restaurante. El estudio fue de enfoque cuantitativo en el que, para 
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contrastar con la hipótesis general, fue necesario tener como base la medición numérica de 
los datos. La muestra estuvo conformada por 276 clientes los cuales respondieron las 
encuestas que se le aplicaron. Entre sus resultados encontró que el 53% de los clientes 
consideran que los precios de los platos no van acordes con la calidad que ofrecen. Por último, 
llegó a concluir que, para lograr el posicionamiento, el restaurante debe de brindar un servicio 
de calidad, invertir en temas de gastronomía, contar con higiene e implementar publicidad en 
las redes sociales. 
 
La calidad es fundamental para que un negocio se posicione, ya que, brindando un 
producto o servicio de calidad, este será atractivo para el cliente, y este difundirá su 
experiencia lo que hace que se obtenga más ganancias. También invertir es necesario por lo 
que ayudara a difundir el mensaje que se desea hacer llegar al cliente, para que este recurra a 
la empresa. Si en la empresa de Transportes Chaparri invirtiera en publicidad mediante redes 
sociales, se obtendría mejor rentabilidad, ya que ello ayuda llegar a muchas personas, acerca 
de lo que brinda su empresa. 
 
Rodríguez y Sullón (2017) culminaron un estudio cuya finalidad principal fue elaborar 
una propuesta basada en un plan de mercado que fortalezca el posicionamiento de marca. El 
tipo de estudio fue descriptivo – propositivo en el cual se describe la problemática y luego se 
plantean estrategias como alternativa de solución. La muestra de este trabajo estuvo 
compuesta por 150 personas quienes brindaron su manifestación a través de la aplicación de 
cuestionarios. Así mismo, obtuvieron como resultados que el 67% de los clientes consideran 
que el precio se ve reflejado en la calidad del servicio. Finalmente, concluyeron que las 
estrategias se diseñaron en base a aquellas deficiencias que manifiesta el cliente, el cual ha 
permitido que el hostal se posicione e incremente sus ventas en el mediano plazo. 
 
Estar posicionada una empresa en el mercado es esencial, es por ello que se debe estar 
en constante investigación sobre lo que necesita el cliente, para así mejorar como empresa y 
así lograr elevadas ventas. También realizar investigación acerca de lo que el cliente está 
dispuesto a pagar por el producto o servicio, por lo que el precio influye en la calidad. Si en 
la empresa de Transportes Chaparri diseñaran un plan para fortalecer la marca de la empresa, 
basándose a lo que cliente desea, y teniendo en cuenta sus opiniones se lograra el 
posicionamiento. 
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More (2017) en Chiclayo – Perú hicieron una tesis en el que su finalidad primordial 
fue elaborar una propuesta basada en estrategias de marketing mix que logren el 
posicionamiento de la marca. El tipo de estudio fue cuantitativo, en el que las recolecciones 
de datos han servido para la medición de fenómenos. Del mismo modo, su muestra estuvo 
conformada por 100 personas las cuales fueron encuestadas. Obtuvo como resultado que el 
62% de los encuestados consideran que las pensiones van relacionadas con el servicio que 
brinda la universidad. Por último, concluyó que la calidad del personal, la reputación 
empresarial y los medios de comunicación, han sido de gran influencia para el 
posicionamiento.   
 
Para lograr el posicionamiento es muy importante la variable precio, ya que muchos 
piensan si el precio es alto es de calidad, y si el precio es bajo no lo es, es por ellos que se 
debe fijar un precio de acorde a lo que se ofrece. También brindar un buen servicio para tener 
prestigio empresarial. Si la empresa de Transportes Chaparri se posicionara deberá analizar 
el precio que desea brindar y contratar personal responsable, con valores, así mismo optar por 
realizar publicidad en los medios de comunicación, ya que muchos de los clientes pasan 
tiempo en ello. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. Marketing 3.0 
 
Torres (2014) afirma que el marketing 3.0 se basa en los valores del consumidor, 
considerando de manera continua lo que piensa y lo que necesita. Así mismo, su prioridad es 
lograr del mundo un mejor lugar, en donde busca llegar a los consumidores con información 
que le sea relevante y que le origine valor. En el marketing 3.0 los valores son esenciales, en 
el que alinea los productos con la mente del consumidor, con la finalidad de que se sientan 
vinculados con la marca. 
 
Moruno (2015) señala que el marketing 3.0 es una nueva manera en atraer y lograr 
una venta hacia el cliente. Este tipo de marketing radica en atender a los consumidores y crear 
un mundo lleno de oportunidades, incorporando componentes como la responsabilidad social, 
temas ecológicos y el uso de materia de prima de manera ética. 
32 
 
García (2016) indica que el marketing 3.0 es aquel marketing que nace como 
consecuencia de los cambios que se han dado en la sociedad, en la conducta de los 
consumidores y en los mercados. Del mismo modo, se orienta a satisfacer las necesidades de 
los consumidores desde una perspectiva social, ética y medioambiental. 
 
Evolución del marketing 3.0 
 
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) señalan que el marketing 3.0 ha transcendido 
con el pasar del tiempo, en la siguiente figura se muestra su evolución. 
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Figura 1. Evolución del marketing 3.0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1. La evolución empieza desde el marketing 1.0, luego al 
marketing 2.0 y finalmente al marketing 3.0 donde se puede notar las 
diferentes orientaciones hacia la sociedad. 
 
Fuente: Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) 
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Modelo de las 3i 
 
Kotler, Kartaja y Setiawan (2017) sostiene que este modelo está constituido por 
identidad de marca, integridad de marca e imagen de marca, en las que su finalidad es dirigirse 
a los clientes seres humanos integrales y completos. 
 
Figura 2. Modelo de las 3i 
 
 
 
 
 
La identidad de marca se refiere a conseguir que la marca se posicione en la mente de 
los consumidores, estableciendo parámetros de diferenciación que logre que sea visible y 
notoria en el mercado. Así mismo, es necesario tener en cuenta que es fundamental ante las 
necesidades y deseos racionales de los consumidores. 
 
La integridad de marca se basa en cumplir con lo que se ha ofrecido durante el 
posicionamiento y la diferenciación de marca. Del mismo modo, debe ser creíble y cumplir 
con lo que se les ha prometido a los consumidores estableciendo confianza con ellos. 
 
Imagen de marca consta en llegar al alma de los consumidores, pero para ello, el valor 
de la marca, debe de ser atractivo y que cubra sus necesidades emocionales, y que no solo se 
centre en las características y funciones de los productos. 
Figura 2. Modelo de las 3i conformada por identidad 
de marca, integridad de marca e imagen de marca. 
 
Fuente: Kotler, Kartaja y Setiawan (2017) 
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Misión, visión y valores 
 
Kotler, Kartaja y Setiawan (2017) afirman que las organizaciones básicamente se 
deben de centrar en tres elementos: la misión, visión y valores. 
 
Misión: Es la razón de ser de la organización, su redacción se da mostrando su 
existencia en el mercado, además de que es el epicentro y no se puede cambiar. 
 
Visión: Es la imagen de la organización reflejada en un largo plazo. Su redacción 
constituye a lo que aspira y los logros que se pretenden conseguir, así mismo, se plasma una 
imagen menta acerca de cómo el negocio se verá reflejado más adelante. 
 
Valores: Se refiere a los estándares de conducta que debe de adoptar una organización. 
Los valores son la fuente principal de las empresas en la que su objetivo es favorecer a la 
empresa fortaleciendo su aspecto ético. 
 
Tal y como se han manifestado los siguientes elementos, el marketing 3.0 se enfoca 
en ocupar un lugar en la mente, corazón y alma de los consumidores. 
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Figura 3. Misión, visión y valores 
 
 
 
 
 
 
En este punto, las organizaciones no solo deben de preocuparse por lograr la 
satisfacción de los consumidores, sino también de crearle motivos emocionales hasta 
despertar su compasión. Así mismo, el personal de trabajo no solo debe de preocuparse en 
mostrar los beneficios de los productos, sino que también deben de contribuir a la 
sostenibilidad. Son pocas las empresas en las que satisfacen a sus clientes, pero también los 
conducen a que conserven el medio ambiente. 
 
Valores aplicados a una empresa 
 
Cubillo y Blanco (2014) sostienen que para que la empresa logre convencer a sus 
clientes sobre los productos y servicios que se brinden, primero debe de implementar valores 
a sus colaboradores, entre los cuales se destacan: 
 
Figura 3. Misión, visión y valores con los enfoques en la mente, corazón y alma de 
los consumidores. 
 
Fuente: Kotler, Kartaja y Setiawan (2017) 
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Los valores de partida: son aquellas normas de comportamiento que deben de poseer 
los colaboradores en el momento que ingresa a una organización, tales como la 
profesionalidad, integridad, etc. Estos valores deben de ser requisitos ante cualquier empresa. 
 
Los valores deseados: se refiere cuando la organización carece de ellos pero que 
aspiran a tenerlos para su cultura empresarial. 
 
Los valores espontáneos: son derivados de los rasgos de personalidad de los 
trabajadores. Son similares a los deseados dado que no forman parte de los valores 
fundamentes, pero que son dados cuando gente nueva ingresa a la empresa.  
 
Los valores fundamentales: forman parte de la cultura corporativa las cuales vienen 
siendo aplicados por los empleados. Estos valores los estimulan a que actúen con misión y 
puedan ser compartidos con sus demás compañeros contribuyendo a la cultura corporativa.  
 
Los diez mandamientos del marketing 3.0  
 
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) señalan que el marketing 3.0 está compuesto por 
diez mandamientos, los cuales se manifiestan en la siguiente figura.  
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Figura 4. Los diez mandamientos del marketing 3.0 
 
 
 
 
 
Fases del marketing 3.0 
 
Mayol (2011) afirma que al hablar del marketing 3.0 es necesario tener un panorama 
humano y emocional. Es por ello, que este marketing funciona como una estrategia en la que 
básicamente consta de tres fases: 
 
 
 
 
Figura 4. Los diez mandamientos del marketing 3.0 los cuales se enfocan 
al bienestar de los clientes de manera ética y socialmente responsable. 
 
Fuente: Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) 
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La creación 
 
Se basa en crear una idea innovadora la cual no esté siendo aplicada por el mercado y 
que le permita marcar diferencia. En este punto, los vendedores deben de tener una visión en 
un largo plazo concentrándose en la idea primordial de la creación. Así mismo, esta visión va 
ser el conducto para que los consumidores se sientan vinculados con la idea innovadora.  
 
La extensión 
 
Se basa en crear una historia que como consecuencia anime a la gente. Al redactar 
esta historia, se hace en función a la idea innovadora, pero con la intención de generar un 
impacto emocional a la gente. En este punto señalan tres elementos: un protagonista, un 
entorno y una metáfora. En el momento que se unen esos tres elementos se estará 
contribuyendo a la transformación de vida de los consumidores.  
 
La realización 
 
En esta última fase se refiere a otorgar el poder a los consumidores, los cuales deben 
detectar al protagonista que simboliza una determinada marca. Así mismo, los consumidores 
se sentirán identificados con la misión de la empresa, reuniéndolos para que el impacto sea 
más fuerte a diferencia si se hace de manera individual. La finalidad de juntar a los 
consumidores es de forjar una comunidad donde se promueva una determinada marca de un 
producto. 
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Figura 5. Fases del marketing 3.0 
 
 
 
 
 
 
Dimensiones del marketing 3.0 
 
Kotler y Keller (2012) sostienen que el marketing 3.0 está compuesto por las 
siguientes dimensiones: 
 
Conducta legal 
 
Los productos y servicios por lo cual brinda la empresa son legales y no perjudican a 
las demás personas. Los colaboradores deben de cumplir con las normas para que los clientes 
sean bien atendidos y den un mejor servicio. Así mismo, la publicidad que haga la 
organización debe de ser sincera y coherente con lo que se ofrece, además, el cliente debe 
sentir que el precio que está pagando es justo. 
 
Comportamiento ético 
 
Los colaboradores deben de ser éticos en el sentido de no mentir al cliente con lo que 
Figura 5. Fases del marketing 3.0: la 
creación, la extensión y la realización. 
Fuente: Mayol (2011) 
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ofrece. Es por ello, que la empresa debe de inculcarles valores de tal forma que den una mejor 
impresión a los clientes. 
 
Comportamiento socialmente responsable 
 
Se basa en la conciencia social que genera la organización hacia la comunidad. En 
este punto la empresa debe ser consciente de que sus servicios no dañen el medio ambiente, 
puesto que se llevarían una mala imagen. Es importante ya que los clientes estarán más 
interesados en aquellas empresas que no dañen el medio ambiente.  
 
Ventajas del marketing 3.0 
 
Sánchez, Gázquez, Marín, Jiménez y Segovia (2014) testifican que el marketing 3.0 
trae consigo grandes ventajas, las cuales se destacan a continuación: 
 
Origina valor, dado que las empresas están llevando a cabo sus actividades de manera 
responsable y ética, además es la mejor forma de dar beneficios a sus consumidores. 
 
Capta y fideliza clientes, la empresa será valorada cuando sus consumidores sienten 
que toman preocupación por los productos y servicios que brindan, además de que vaya 
acorde con la publicidad. 
 
Comunicación fiable, una comunicación abierta y transparente origina confianza ante 
el público en general. 
 
Productos confiables, los productos que se proporcionan a los clientes son seguros y 
la empresa se preocupa porque les sea rentable. 
 
Bienestar de los colaboradores, se sentirán comprometidos y satisfechos, puesto que 
son tratados con respeto y actuarán de manera justa y honesta ante los clientes. 
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Sugerencias para la aplicación del marketing 3.0 
 
García (2016) afirma que para que haga efecto el marketing 3.0 en las compañías, es 
necesario tener en cuenta las siguientes sugerencias: 
 
Incluir a los clientes en los procesos de creación: Al momento de hacer productos 
innovadores, es necesario su participación, por ejemplo, invitar una cantidad de clientes 
entusiastas para crear nuevos diseños de motocicletas en base a sus gustos. 
 
Ayudar a la comunidad: Las empresas que toman preocupación por la comunidad, 
incrementan sus ventas y vinculan sus clientes con la marca. 
 
Plantear distintos escenarios: Las estrategias con el pasar del tiempo pasan a ser 
obsoletas, es por ello, que las empresas deben de ser flexible a los cambios y puedan 
reaccionar de manera inmediata.  
 
Tener conocimientos sobre la competencia: Es de total relevancia la manera de cómo 
las empresas son percibidas por la competencia, de tal forma de que tengan conocimiento 
sobre aquellos puntos débiles y poder mejorarlos. 
 
Formar reglas para la elección de la tecnología: Las reglas permiten que la tecnología 
se elija de manera inmediata y sea necesaria para el desarrollo del negocio.  
 
El marketing 3.0 emplea la tecnología New Wave: Dicha tecnología está compuesta 
por móviles, internet y fuentes abiertas. Esta tecnología que simboliza la base del Social 
Media. 
 
1.3.2. Posicionamiento 
 
Kratiroff (2003) indica que el posicionamiento es la forma en la que una organización 
presenta su oferta ante el mercado objetivo, además de que se basa en que el producto esté al 
alcance de los clientes y luego se plasme en su mente. 
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Basurto (2005) señala que el posicionamiento es la manera de cómo los clientes 
perciben y logran recordar los productos y servicios que les brinda la empresa, de ello depende 
su imagen empresarial ante el mercado. 
 
Ojeda & Mármol (2016) afirma que el posicionamiento es la manera en que los 
clientes definen un determinado producto o servicio a raíz de sus atributos relevantes, es decir, 
el lugar que ocupa en su mente y que hace frente a la competencia. 
 
Dimensiones de posicionamiento 
 
Ojeda & Mármol (2016) señala que, para que las empresas logren el posicionamiento, 
es necesario tener en cuenta las siguientes dimensiones: 
 
Posicionamiento centrado en atributos: Algunos servicios son posicionados dado que 
contienen una serie de características y atributos diferenciadores, además que puede ser más 
competitiva la empresa dado que cuenta con beneficios que la competencia no tiene. Así 
mismo, no se trata de que el servicio tenga muchos atributos, sino de aquellos que destaquen 
ante las percepciones de los consumidores y sobre todo que sean memorables. 
 
Posicionamiento en función a la relación entre calidad – precio: Las empresas brindan 
productos de calidad y como consecuencia los clientes estarán dispuestos a pagar dicha 
cantidad puesto que sus percepciones han sido superiores a sus expectativas. 
 
Posicionamiento respecto al uso: Se trata cuando una organización lanza servicios que 
sean los más prestados por los clientes, ya sea para distintas ocasiones en que lo necesiten.  
 
Posicionamiento basado en el tipo de usuario: La empresa se centra a una clase de 
usuario, por ejemplo, en el momento de hacer promoción los servicios, escogen a una persona 
famosa prestando un determinado servicio con la finalidad de que los demás lo imiten. 
 
Posicionamiento referente a los beneficios que se ofrecen: Los productos son 
posicionados en función a los beneficios, pero teniendo en cuenta las necesidades de los 
usuarios. 
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Posicionamiento mediante el nombre: El nombre es un factor clave cuando un cliente 
siente la necesidad de prestar un determinado servicio. En este punto, cuando el cliente 
necesite del servicio, los prestará y sobre todo recordará el nombre inmediatamente. Así 
mismo, cuando requiera de algo, pensará en el nombre de la marca como primera opción.  
 
Posicionamiento por el estilo de vida: Las opiniones y las actitudes de los 
consumidores logran que se forje una estrategia en función al estilo de vida que lleven.  
 
Posicionamiento en relación a la competencia: En este punto, se basa cuando la 
empresa se posicione en el mercado y que el cliente piense que el servicio es tan bueno que 
no lo pueda encontrar en otro lugar. 
 
Pasos para el posicionamiento 
 
Ojeda & Mármol (2016) afirman la estrategia de posicionar una empresa, consta 
básicamente de cinco pasos. 
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Figura 6. Pasos para el posicionamiento 
 
 
 
 
 
 
Factores que determinan el posicionamiento en una empresa 
 
Díaz (1993) señala que existen cinco factores que influyen en que la empresa se 
pociones, los cuales se muestran a continuación: 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 6. Pasos el posicionamiento partiendo desde identificar los atributos que 
caracterizan a un producto hasta comunicar de manera adecuada el 
posicionamiento. 
 
Fuente: Ojeda & Mármol (2016) 
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Figura 7. Factores que determinan el posicionamiento en una empresa 
 
 
 
 
 
Errores de empresas al posicionarse 
 
Asensio & Vázquez (2013) afirman que para que el posicionamiento sea efectivo, las 
empresas deben de evitar los siguientes errores: 
 
Infraposicionamiento: Algunas organizaciones se dan cuenta que sus clientes solo 
tienen una idea básica de la marca y no existe nada que la vincule a ella. 
 
Sobreposicionamiento: La idea que pueden tener los clientes sobre una marca puede 
ser muy reducida, lo que puede originar que las posibilidades sean bajas. 
Figura 7. Factores que determinan el posicionamiento en una 
empresa tales como productos y servicios, atmósfera, comunicación 
formal, relaciones personales y comunicación “boca a boca” 
 
Fuente: Díaz (1993) 
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Posicionamiento confuso: Los clientes pueden tener una imagen confusa, pero en este 
caso, la asocian con otras marcas dado que no cuentan con suficiente elemento de 
diferenciación. 
 
Tipos de posicionamiento 
 
Sánchez (2011) afirma que para que las empresas se posicionen respecto a sus 
competidores y mantener gran número de clientes estables, existen dos tipos de 
posicionamientos: 
 
Posicionamiento analítico: Resulta sobre las percepciones que tienen los clientes 
sobre una determinada empresa. En este punto el cliente evalúa lo que una le ofrece a 
diferencia de la otra. 
 
Posicionamiento estratégico: Se basa cuando la empresa se posiciona en base a la 
preferencia de los consumidores, así mismo, toma en cuenta los atributos y la imagen que 
refleja los productos ante el mercado. 
 
Factores diferenciadores del posicionamiento 
 
Best (2007) argumenta que para que una empresa se posicione, es necesario de que 
establezca diferencias ante la competencia, tales como producto, servicio, marca y bajo costes 
de compra. 
 
Diferenciación del producto 
 
Este tipo de diferenciación se basa cuando los clientes tienen la intención de pagar un 
dinero extra dado que los beneficios del producto son de su interés. Además, estos productos 
pueden marcar diferencia por su calidad, apariencia y por los resultados que han obtenido y 
que no les ofrece la competencia. De esta manera el cliente estará dispuesto a seguir 
adquiriendo los productos con más frecuencia. 
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Diferenciación por los servicios 
 
Además de diferenciarse por los productos, los servicios también son muy relevantes 
en el momento de la compra. En este punto, el personal de trabajo juega un rol fundamental, 
puesto que tiene que ser amable, contar con conocimientos ante preguntas y brindar tratos 
personalizado, de tal manera, de que el cliente no solo se vaya contento con el producto, sino 
también con la forma de cómo fue atendido. 
 
Diferenciación por la marca 
 
Los clientes evalúan si las empresas ofrecen marcas reconocidas a sus clientes. En 
este sentido, la marca tiene que brindar seguridad, dar un valor adicional y tener una imagen 
impecable ante los ojos del cliente, de tal manera de que provoque una mejor atracción. 
 
Diferenciación en bajos costes de compra 
 
Los bajos costos ha sido una gran estrategia por pare de las organizaciones, sin 
embargo, no se trata de bajar el precio, sino de brindar un precio de que les sea accesible a 
los clientes y sobre todo que sea justo, de tal forma de que pueda volver logrando que la 
empresa sea más competitiva. 
 
Elementos determinantes del posicionamiento 
 
Editorial Vértice (2008) sostienen que existen elementos que determinan el 
posicionamiento, tales como: 
 
El producto 
 
Una organización puede posicionar su producto siempre y cuando tenga en claro cuál 
es su mercado objetivo. Así mismo, el cliente evalúa que el producto que va adquirir, se 
adapte con su estilo de vida y que también le genere algún beneficio cuando lo consuma. Se 
debe tener en cuenta que no todos los clientes piensan igual, es por ello, que la empresa debe 
de implementar beneficios diferenciadores para tener una mejor captación. 
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La empresa 
 
Se basa en la trayectoria y reputación que ha tenido en el mercado. En este aspecto, 
incide bastante puedo que la imagen empresarial está en juego y el cliente puede llevarse una 
buena o mala impresión en relación a la manera de cómo ha sido atendido. 
 
La competencia 
 
Las empresas con frecuencia evalúan a sus competidores en donde se analizan sus 
fortalezas y sus debilidades, de tal forma de que puedan plantear estrategias que permitan 
realizar mejoras. Una empresa es competitiva cuando está dentro de las preferencias del 
cliente, puesto que volverá y será el que le haga la publicidad ante las demás personas. 
 
Los consumidores 
 
Son aquellas percepciones que tienen los consumidores ante un determinado 
producto. Se debe tener en cuenta, que el consumidor se sentirá feliz en el momento que, 
durante sus experiencias, se sientan emocionados y puedan seguir realizando sus compras.  
 
El marketing mix en el posicionamiento 
 
Kotler y Armstrong (2007) afirman que el marketing mix genera gran impacto en el 
posicionamiento, teniendo en cuenta las 4 P, tales como producto, precio, plaza y promoción 
las cuales se pueden apreciar en la siguiente figura.  
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Figura 8. El marketing mix en el posicionamiento 
 
 
 
 
 
1.4. Formulación del problema 
 
Problema general 
 
¿Influye el marketing 3.0 en el posicionamiento en la Empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L Chongoyape, 2018? 
 
Problemas específicos 
 
¿Cuál es el nivel de marketing 3.0 en la Empresa de Transportes Chaparri S.R.L 
Chongoyape? 
 
 
Figura 8. El marketing mix en el posicionamiento: producto, precio. 
Promoción y plaza. 
 
Fuente: Kotler y Armstrong (2007) 
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¿Cuál es el nivel de posicionamiento en la Empresa de Transportes Chaparri S.R.L 
Chongoyape? 
 
¿Cuál es la relación entre el marketing 3.0 y el posicionamiento en la Empresa de 
Transportes Chaparri S.R.L Chongoyape? 
 
1.5. Justificación e importancia del estudio 
 
Ñaupas, Mejía, Novoa & Villagómez (2014) argumentan que la justificación puede 
ser teórica, metodológica y social. 
 
Justificación teórica 
 
La presente tesis se justifica en teorías que respalden las dos variables de estudio, tanto 
marketing 3.0 basado en la teoría Kotler y Keller (2012) y posicionamiento en la teoría de 
Ojeda & Mármol (2016), de tal manera de tener una amplia literatura, además, los resultados 
que se obtengan en este estudio, servirán como antecedentes para próximas investigaciones. 
 
Justificación metodológica 
 
El presente estudio se justifica en los métodos inductivo (parte de ideas secundarias 
para llegar a la general) y deductivo (parte de la idea general en específicas). La técnica será 
la encuesta y como instrumento el cuestionario, con la finalidad de cumplir con los objetivos 
plasmados y finalmente contrastar con la hipótesis planteada.  
 
Justificación social 
 
Con esta investigación se podrá determinar si el marketing 3.0 influye en el 
posicionamiento en la Empresa de Transportes Chaparri S.R.L Chongoyape, de tal manera 
de que sea más competitiva en el mercado, además les tomará más importancia a sus clientes 
como personas que a sus ganancias, de tal forma de contribuir al bienestar social.  
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1.6. Hipótesis 
 
H1: El marketing 3.0 influye en el posicionamiento en la Empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L Chongoyape, 2018. 
 
Ho: El marketing 3.0 no influye en el posicionamiento en la Empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L Chongoyape, 2018. 
 
1.7. Objetivos 
 
Objetivo general 
 
Determinar la influencia del marketing 3.0 en el posicionamiento en la Empresa de 
Transportes Chaparri S.R.L Chongoyape, 2018. 
 
Objetivos específicos 
 
Diagnosticar el nivel de marketing 3.0 en la Empresa de Transportes Chaparri S.R.L 
Chongoyape. 
 
Identificar el nivel de posicionamiento en la Empresa de Transportes Chaparri S.R.L 
Chongoyape. 
 
Calcular la relación entre el marketing 3.0 y el posicionamiento en la Empresa de 
Transportes Chaparri S.R.L Chongoyape. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
II. MATERIAL Y 
MÉTODO 
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II. MATERIAL Y MÉTODO 
 
2.1. Tipo y diseño de Investigación 
 
2.1.1. Tipo 
 
La presente tesis es de tipo descriptiva - correlacional, puesto que se pretende calcular 
si ambas variables guardan o no algún tipo de relación; así mismo es descriptiva ya que se 
describirá los datos y las características del fenómeno de estudio. (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2014). 
 
2.1.2. Diseño 
 
 El diseño de la presente investigación es no experimental – transversal. Es no 
experimental, puesto que no se manipula ninguna de las dos variables, estudiándolas en su 
ambiente natural; del mismo modo, es transversal, por lo que  se recogerá  la información se 
en un solo momento, es decir, se recolectará información a través de los instrumentos basados 
en el marketing 3.0 y posicionamiento una sola vez. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 
 
Diseño de investigación: 
 
                      Ox   
            
  M                r                
                        
                      Oy            
Donde: 
 
M   es la muestra  
Ox  es la medición del Marketing 3.0 
 r    es el coeficiente de correlación entre las dos variables 
 Oy  es la medición de Posicionamiento 
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2.2. Población y muestra 
 
2.2.1. Población 
 
Bernal (2010) la define como “La totalidad de elementos o individuos que tienen 
ciertas características similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia” (p. 160). Así 
mismo, la población de este estudio, estará conformada por los clientes de la empresa de 
Transportes Chaparri, lo cual se consideró el promedio desde el mes de enero hasta el mes de 
mayo del 2018, tal como se muestra en la Tabla 1. 
 
Tabla 1. Clientes de la empresa de Transportes Chaparri 
Clientes de la empresa de Transportes Chaparri 
Meses Clientes 
Enero 3160 
Febrero 3280 
Marzo 3120 
Abril 2920 
Mayo 2960 
Promedio 3088 
Fuente: Elaboración propia 
 
La población de esta investigación estuvo conformada por 3088 clientes de 
Transportes Chaparri. 
 
2.2.2. Muestra 
 
Para Bernal (2010) la muestra es “Es la parte de la población que se selecciona, de la 
cual realmente se obtiene la información para el desarrollo del estudio” (p. 161). Del mismo 
modo, para el cálculo de la muestra se aplicó la siguiente fórmula: 
 
𝒏 =  
𝑵 × 𝒁𝜶
𝟐 × 𝒑 × 𝒒
𝒆𝟐 × (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝜶𝟐 × 𝒑 × 𝒒
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Muestra (n) = 330 
Población (N) = 3088 
Nivel de confianza (Z) = 95% : 1.96 
Probabilidad de éxito (p) = 60% : 0.6 
Probabilidad de fracaso (q) = 40% : 0.4 
Nivel de error (e) = 5%: 0.05 
 
La muestra de esta investigación estuvo conformada por 330 clientes de Transportes 
Chaparri. 
 
2.3. Variables, operacionalización 
 
2.3.1. Variables 
 
Tabla 2. Definición de variables de estudio 
Definición de variables de estudio 
Variables Definición 
Independiente: 
Marketing 3.0 
Moruno (2015) señala que el marketing 3.0 es una nueva manera en 
atraer y lograr una venta hacia el cliente. Este tipo de marketing 
radica en atender a los consumidores y crear un mundo lleno de 
oportunidades, incorporando componentes como la responsabilidad 
social, temas ecológicos y el uso de materia de prima de manera 
ética. 
Dependiente: 
Posicionamiento 
Basurto (2005) señala que el posicionamiento es la manera de cómo 
los clientes perciben y logran recordar los productos y servicios que 
les brinda la empresa, de ello depende su imagen empresarial ante 
el mercado. 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.3.2. Operacionalización 
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Tabla 3. Operacionalización de marketing 3.0 
Operacionalización de marketing 3.0 
Variable 
independiente 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnicas e 
instrumentos de 
recolección de 
datos 
Marketing 3.0 
Conducta legal 
Legal 
Transportes Chaparri cumple con las leyes establecidas por el 
Ministerio Transportes y Comunicaciones. 
Encuesta – 
cuestionario 
Normas 
Los colaboradores cumplen con las normas establecidas por 
Transportes Chaparri. 
Publicidad 
La publicidad de Transportes Chaparri es sincera y cumple con lo 
que ofrece. 
Justo Le parecen justos los precios que establece Transportes Chaparri. 
Comportamiento ético 
Ético 
Los colaboradores de Transportes Chaparri son éticos y no mienten 
a sus clientes. 
Valores 
Los colaboradores de Transportes Chaparri muestran una conducta 
apropiada en atenderlo. 
Comportamiento 
socialmente responsable 
Medio ambiente Los servicios de Transportes Chaparri no dañan al medio ambiente. 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 4. Operacionalización de posicionamiento 
Operacionalización de posicionamiento 
Variable 
dependiente 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnicas e 
instrumentos de 
recolección de 
datos 
Posicionamiento 
Posicionamiento centrado 
en atributos 
Diferencia 
Los servicios que brinda Transportes Chaparri son diferentes a los de 
otros. 
Encuesta – 
cuestionario 
Beneficios Transportes Chaparri le brinda grandes beneficios. 
Percepciones Percibe un buen servicio por parte de Transportes Chaparri. 
Posicionamiento en 
función a la relación entre 
calidad – precio 
Cantidad Está dispuesto a pagar los servicios que ofrece Transportes Chaparri. 
Expectativas 
Los servicios que ofrece Transportes Chaparri superan sus 
expectativas. 
Posicionamiento respecto 
al uso 
Ocasiones 
Presta los servicios de Transportes Chaparri para diferentes 
ocasiones. 
Posicionamiento basado 
en el tipo de usuario 
Promociones Le interesa las promociones que ofrece Transportes Chaparri. 
Posicionamiento referente 
a los beneficios que se 
ofrecen 
Necesidades Los servicios de Transportes Chaparri cumplen con sus necesidades. 
Posicionamiento mediante 
el nombre 
Nombre Recuerda con facilidad el nombre de Transportes Chaparri. 
Primera opción 
Cuando tiene la necesidad de transportarse, piensa en Transportes 
Chaparri como primera opción. 
Posicionamiento por el 
estilo de vida 
Opiniones Escucha buenas opiniones de los servicios de Transportes Chaparri. 
Posicionamiento en 
relación a la competencia 
Bueno 
Los servicios de Transportes Chaparri son tan buenos que no los 
encuentra en otro lugar. 
Fuente: Elaboración propia
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1. Técnica 
 
Alviria (2011) sostiene que la encuesta es una de las técnicas que se emplean para 
investigaciones de enfoque cuantitativo, en donde se aplica a una cantidad de sujetos con la 
finalidad de establecer parámetros de las variables, en este caso de marketing 3.0 y 
posicionamiento. 
 
2.4.2. Instrumento 
 
Fleitman (2007) señala que el cuestionario es el instrumento básico derivado de la 
encuesta, en donde contiene una serie de premisas con la finalidad de recoger información 
numérica, así mismo, las personas deben de manifiesta su conformidad o disconformidad en 
función a lo que se quiere llegar a saber. 
 
2.4.3. Validez 
 
La validez del presente instrumento se puede visualizar en los anexos 
correspondientes, los cuales fueron dados por tres expertos en el tema. 
 
2.4.4. Confiabilidad 
 
Para hallar la confiabilidad del cuestionario, se aplicó al 10% de la muestra el cual fue 
33 clientes de Transportes Chaparri, a la vez se empleó el alfa de Cronbach. 
 
Tabla 5. Fiabilidad del cuestionario 
Fiabilidad del cuestionario 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,906 19 
Fuente: Programa estadístico SPSS. 
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Tal y como se puede apreciar en la Tabla 5, el alfa de Cronbach es de 0,906 siendo N 
la cantidad de premisas que contiene el cuestionario. Según Hernández, Fernández y Baptista 
(2014) indica que si el resultado obtenido es superior a 0,72 el instrumento es válido y 
confiable, ya que posee una excelente confiabilidad. 
 
2.5. Procedimientos de análisis de datos 
 
Para la recolección de datos se dio mediante el siguiente procedimiento: 
 
a. Se diseñó un solo instrumento referente a marketing 3.0 y posicionamiento 
estructurado en escala Likert. 
 
b. Se aplicó a los clientes de Transportes Chaparri, de tal forma de recoger 
información sobre la situación actual de la empresa. 
 
c. Los datos que se recolectaron fueron tabulados en los programas SPSS y Excel. 
 
2.6. Aspectos éticos 
 
Para el desarrollo de los criterios éticos de este estudio, se tomaron los mencionados 
por Belmont (1979) entre los cuales se destacan: 
 
Tabla 6. Criterios éticos 
Criterios éticos 
Criterios éticos Concepto 
Respeto a las personas 
Las personas que fueron sometidas a este estudio, fueron bajo su 
protección de identidad, mostrándole respeto. Se le dio libertad de 
expresar su conformidad o disconformidad frente a una serie de ítems 
basados en las dos variables. 
Beneficencia 
Al momento que se recoge información a los sujetos, se le aseguró su 
bienestar, dándole a entender de que su colaboración no generará 
ningún daño a externos. 
Justicia 
Todos los sujetos fueron tratados con equidad, no mostrando 
preferencia alguna por ninguno. 
Fuente: Elaboración propia 
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2.7. Criterios de rigor científico 
 
En cuanto a los criterios de rigor científico, Noreña, Alcaraz-Moreno, Rojas y 
Rebolledo-Malpica (2012) consideran los siguientes: 
 
Tabla 7. Criterios de rigor científico 
Criterios de rigor científico 
Criterios de rigor científico Concepto 
Credibilidad 
Los resultados que se obtendrán en esta investigación fueron 
verídicos y auténticos para su respectivo análisis e interpretación 
a través de los cuestionarios. 
Transferibilidad y 
aplicabilidad 
Los resultados recaudados de este estudio servirán para otras 
investigaciones que deseen citarlo, así mismo, los resultados 
fueron tomados para elaborar la propuesta de investigación. 
Consistencia para la 
replicabilidad 
La revisión teórica sirvió para poder profundizar las variables de 
esta investigación, del mismo modo, estos datos cuantitativos 
serán sometidos para próximos estudios. 
Confirmabilidad y 
neutralidad 
Los datos recolectados fueron contrastados con las teorías 
manifestadas en el marco teórico. 
Relevancia 
Esta investigación permite que el estudio contribuye a la ciencia al 
contrastar con la hipótesis planteada. 
Fuente: Elaboración propia 
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III. RESULTADOS 
 
3.1. Tablas y Figuras 
 
3.1.1. Resultados por sexo 
 
Tabla 8. Sexo de los clientes de Transportes Chaparri. 
Sexo de los clientes de Transportes Chaparri. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Masculino 190 57.6 
Femenino 140 42.4 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 9. Sexo de los clientes de Transportes Chaparri. 
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Figura 9. Del 100% de los encuestados, el 57,6% son del sexo masculino y
el 42,4% del sexo femenino, lo que evidencia que son más los hombres
quienes prestan los servicios de Transporte Chaparri.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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3.1.2. Resultados por ítems 
 
Tabla 9. Transportes Chaparri cumple con las leyes establecidas por el Ministerio Transportes y Comunicaciones. 
Transportes Chaparri cumple con las leyes establecidas por el Ministerio 
Transportes y Comunicaciones. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 60 18.2 
Acuerdo 100 30.3 
Indiferente 60 18.2 
Desacuerdo 40 12.1 
Total Desacuerdo 70 21.2 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 10. Cumplimiento de leyes de Transportes Chaparri. 
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Figura 10. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 48,5% está
en Acuerdo, puesto que la empresa cumple con las leyes del sector de
transporte, lo que genera que su imagen ante los clientes sea más
transparente; mientras que el 33,3% está en Desacuerdo porque consideran
que la empresa no cumple con las leyes del sector de transporte y por último
el 18,2% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 10. Los colaboradores cumplen con las normas establecidas por Transportes Chaparri. 
Los colaboradores cumplen con las normas establecidas por Transportes 
Chaparri. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 50 15.2 
Acuerdo 130 39.4 
Indiferente 40 12.1 
Desacuerdo 60 18.2 
Total Desacuerdo 50 15.2 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 11. Cumplimiento de normas de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 11. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 54,6% está
en Acuerdo, dado que los trabajadores cumplen con la normativa de la
empresa, lo que provoca que la experiencia de los clientes sea más favorable
durante su viaje; mientras que el 33,4% está en Desacuerdo porque
consideran que los trabajadores no cumplen con la normativa de la empresa y
por últi o el 12,1% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 11. La publicidad de Transportes Chaparri es sincera y cumple con lo que ofrece. 
La publicidad de Transportes Chaparri es sincera y cumple con lo que ofrece. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 30 9.1 
Acuerdo 50 15.2 
Indiferente 30 9.1 
Desacuerdo 120 36.4 
Total Desacuerdo 100 30.3 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 12. Publicidad de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 12. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 66,7% está
en Desacuerdo, ya que la publicidad emitida por la empresa no cumple con
lo que dice, lo que causa que los clientes sientan desconfianza cuando
lleguen a prestar los servicios; mientras que el 24,3% está en Acuerdo porque
consideran que la publicidad emitida por la empresa cumple con lo que dice
y por último el 9,1% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 12. Le parecen justos los precios que establece Transportes Chaparri. 
Le parecen justos los precios que establece Transportes Chaparri. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 60 18.2 
Acuerdo 110 33.3 
Indiferente 40 12.1 
Desacuerdo 30 9.1 
Total Desacuerdo 90 27.3 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 13. de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 13. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 51,5% está
en Acuerdo, puesto que son justos los precios de los servicios establecidos
por la empresa, lo que origina que los clientes cuenten con solvencia
económica para trasladarse; mientras que el 36,4% está en Desacuerdo
porque consideran que son injustos los precios de los servicios establecidos
por la empresa y por último el 12,1% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 13. Los colaboradores de Transportes Chaparri son éticos y no mienten a sus clientes. 
Los colaboradores de Transportes Chaparri son éticos y no mienten a sus clientes. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 60 18.2 
Acuerdo 40 12.1 
Indiferente 30 9.1 
Desacuerdo 50 15.2 
Total Desacuerdo 150 45.5 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 14. Ética de los colaboradores de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 14. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 60,7% está
en Desacuerdo, dado que los colaboradores no son sinceros con los clientes,
lo que genera que existan veces en las que el cliente se sienta engañado ante
los servicios; mientras que el 30,3% está en Acuerdo porque consideran que
los colaboradores son sinceros con los clientes y por último el 9,1% se
muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 14. Los colaboradores de Transportes Chaparri muestran una conducta apropiada en atenderlo. 
Los colaboradores de Transportes Chaparri muestran una conducta apropiada en 
atenderlo. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 60 18.2 
Acuerdo 20 6.1 
Indiferente 40 12.1 
Desacuerdo 80 24.2 
Total Desacuerdo 130 39.4 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 15. Conducta de los colaboradores de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 15. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 63,6% está
en Desacuerdo, ya que los colaboradores muestran una mala conducta ante
los clientes, lo que provoca que los pasajeros muestren incomodidad en
cuanto a la atención; mientras que el 24,3% está en Acuerdo porque
consideran que los colaboradores muestran una buena conducta ante los
clientes y por último el 12,1% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 15. Los servicios de Transportes Chaparri no dañan al medio ambiente. 
Los servicios de Transportes Chaparri no dañan al medio ambiente. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 50 15.2 
Acuerdo 50 15.2 
Indiferente 40 12.1 
Desacuerdo 20 6.1 
Total Desacuerdo 170 51.5 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 16. Cuidado al medio ambiente de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 16. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 57,6% está
en Desacuerdo, puesto que los medios de transporte de la empresa dañan el
medio ambiente, lo que causa que los clientes sean los perjudicados al
respirar sustancias dañinas; mientras que el 30,4% está en Acuerdo porque
consideran que los medios de transporte de la empresa no dañan el medio
ambiente y por último el 12,1% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 16. Los servicios que brinda Transportes Chaparri son diferentes a los de otros. 
Los servicios que brinda Transportes Chaparri son diferentes a los de otros. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 40 12.1 
Acuerdo 40 12.1 
Indiferente 30 9.1 
Desacuerdo 90 27.3 
Total Desacuerdo 130 39.4 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 17. Diferencia de los servicios de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 17. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 66,7% está
en Desacuerdo, dado que los servicios de la empresa no logran diferenciarse
de los demás, lo que origina que los clientes puedan confundirse con otros
servicios similares; mientras que el 24,2% está en Acuerdo porque
consideran que los servicios de la empresa logran diferenciarse de los demás
y por último el 9,1% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 17. Transportes Chaparri le brinda grandes beneficios. 
Transportes Chaparri le brinda grandes beneficios. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 50 15.2 
Acuerdo 20 6.1 
Indiferente 30 9.1 
Desacuerdo 150 45.5 
Total Desacuerdo 80 24.2 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 18. Beneficios de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 18. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 69,7% está
en Desacuerdo, ya que la empresa no brinda beneficios para sus clientes, lo
que genera que los clientes puedan acudir a otros servicios que les ofrezcan
más valor; mientras que el 21,3% está en Acuerdo porque consideran que la
empresa brinda beneficios para sus clientes y por último el 9,1% se muestra
Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 18. Percibe un buen servicio por parte de Transportes Chaparri. 
Percibe un buen servicio por parte de Transportes Chaparri. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 30 9.1 
Acuerdo 50 15.2 
Indiferente 30 9.1 
Desacuerdo 120 36.4 
Total Desacuerdo 100 30.3 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 19. Percepción de los servicios de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 19. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 66,7% está
en Desacuerdo, puesto que el servicio que ofrece la empresa no es eficiente,
lo que provoca que los clientes puedan manifestar alguna queja o reclamo
después de su viaje; mientras que el 24,3% está en Acuerdo porque
consideran que el servicio que ofrece la empresa es eficiente y por últi o el
9,1 se uestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 19. Está dispuesto a pagar los servicios que ofrece Transportes Chaparri. 
Está dispuesto a pagar los servicios que ofrece Transportes Chaparri. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 80 24.2 
Acuerdo 90 27.3 
Indiferente 40 12.1 
Desacuerdo 80 24.2 
Total Desacuerdo 40 12.1 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 20. Disposición de pago de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 20. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 51,5% está
en Acuerdo, dado que los clientes tienen la disponibilidad de pagar por los
servicios, lo que causa que los precios estén al alcance de la solvencia
económica de los pasajeros; mientras que el 36,3% está en Desacuerdo
porque consideran que los clientes no tienen la disponibilidad de pagar por
los servicios y por último el 12,1% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 20. Los servicios que ofrece Transportes Chaparri superan sus expectativas. 
Los servicios que ofrece Transportes Chaparri superan sus expectativas. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 20 6.1 
Acuerdo 40 12.1 
Indiferente 70 21.2 
Desacuerdo 100 30.3 
Total Desacuerdo 100 30.3 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 21. Expectativas de los servicios de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 21. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 60,6% está
en Desacuerdo, ya que los servicios no han superado las expectativas de los
clientes, lo que origina que los pasajeros no estén del todo contentos cuando
emprenden su viaje; mientras que el 21,2% está en Indiferente y por último
el 18,2% se muestra Acuerdo porque consideran que los servicios han
superado las expectativas de los clientes.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 21. Presta los servicios de Transportes Chaparri para diferentes ocasiones. 
Presta los servicios de Transportes Chaparri para diferentes ocasiones. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 30 9.1 
Acuerdo 140 42.4 
Indiferente 40 12.1 
Desacuerdo 20 6.1 
Total Desacuerdo 100 30.3 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 22. Servicios para diferentes ocasiones de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 22. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 51,5% está
en Acuerdo, puesto que los servicios de la empresa son para diferentes
ocasiones, lo que genera que los clientes tengan más razones de querer a
volver a viajar; mientras que el 36,4% está en Desacuerdo porque consideran
que los servicios de la empresa no son para diferentes ocasiones y por último
el 12,1% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 22. Le interesa las promociones que ofrece Transportes Chaparri. 
Le interesa las promociones que ofrece Transportes Chaparri. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 90 27.3 
Acuerdo 90 27.3 
Indiferente 30 9.1 
Desacuerdo 70 21.2 
Total Desacuerdo 50 15.2 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 23. Promociones de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 23. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 54,6% está
en Acuerdo, dado que las promociones son del interés del cliente, lo provoca
que los pasajeros estén conformes con lo que la empresa pueda brindarles en
su viaje; mientras que el 36,4% está en Desacuerdo porque consideran que
las promociones no son del interés del cliente y por último el 9,1% se
muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 23. Los servicios de Transportes Chaparri cumplen con sus necesidades. 
Los servicios de Transportes Chaparri cumplen con sus necesidades. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 30 9.1 
Acuerdo 80 24.2 
Indiferente 30 9.1 
Desacuerdo 40 12.1 
Total Desacuerdo 150 45.5 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 24. Cumplimiento de necesidades de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 24. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 57,6% está
en Desacuerdo, ya que la empresa no satisface las necesidades de sus
clientes, lo que causa que se sientan conformes más no completamente feliz
cuando emprendan su viaje; mientras que el 31,3% está en Acuerdo porque
consideran que la empresa satisface las necesidades de sus clientes y por
último el 9,1% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 24. Recuerda con facilidad el nombre de Transportes Chaparri. 
Recuerda con facilidad el nombre de Transportes Chaparri. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 100 30.3 
Acuerdo 80 24.2 
Indiferente 20 6.1 
Desacuerdo 90 27.3 
Total Desacuerdo 40 12.1 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 25. Recordación de nombre de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 25. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 54,5% está
en Acuerdo, puesto que el nombre de la empresa es de fácil recordación, lo
que origina que a los clientes se le sea más sencillo recomendar los servicios
de transporte; mientras que el 39,4% está en Desacuerdo porque consideran
que el nombre de la empresa es de difícil recordación y por último el 6,1% se
muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
80 
 
Tabla 25. Cuando tiene la necesidad de transportarse, piensa en Transportes Chaparri como primera opción. 
Cuando tiene la necesidad de transportarse, piensa en Transportes Chaparri 
como primera opción. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 70 21.2 
Acuerdo 110 33.3 
Indiferente 30 9.1 
Desacuerdo 70 21.2 
Total Desacuerdo 50 15.2 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 26. Primera opción de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 26. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 54,3% está
en Acuerdo, dado que la empresa no es la número uno en el mercado, lo que
genera que los clientes cuando quieran viajar, no piensen en Transportes
Chaparri inmediatamente; mientras que el 36,4% está en Desacuerdo porque
consideran que la empresa es la número uno en el mercado y por último el
9,1% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 26. Escucha buenas opiniones de los servicios de Transportes Chaparri. 
Escucha buenas opiniones de los servicios de Transportes Chaparri. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 50 15.2 
Acuerdo 40 12.1 
Indiferente 20 6.1 
Desacuerdo 90 27.3 
Total Desacuerdo 130 39.4 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 27. Opiniones de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 27. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 66,7% está
en Desacuerdo, ya que no son buenas las opiniones de los clientes sobre la
empresa, lo que provoca que tengan dudas al momento de querer prestar los
servicios; mientras que el 27,3% está en Acuerdo porque consideran que son
buenas las opiniones de los clientes sobre la empresa y por último el 6,1% se
muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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Tabla 27. Los servicios de Transportes Chaparri son tan buenos que no los encuentra en otro lugar. 
Los servicios de Transportes Chaparri son tan buenos que no los encuentra en 
otro lugar. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Total Acuerdo 10 3.0 
Acuerdo 40 12.1 
Indiferente 30 9.1 
Desacuerdo 170 51.5 
Total Desacuerdo 80 24.2 
Total 330 100.0 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Transportes Chaparri en Setiembre del 2018. 
Figura 28. Excelencia de los servicios de Transportes Chaparri. 
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Figura 1. Del 100% de los colaboradores del Gobierno Regional, el 53%
está en Desacuerdo, mientras que el 37% está en Acuerdo y por último el
10% se muestra Indiferente ante este criterio.
Fuente: Elaboración propia
Figura 28. Del 100% de los clientes de Transportes Chaparri, el 75,7% está
en Desacuerdo, puesto que la empresa no presta excelentes servicios, lo que
causa que los clientes acudan a otras opciones sin ningún inconveniente;
mientras que el 15,1% está en Acuer porque c nsideran que la empresa
presta exc lentes servicios y por último el 9,1% se m stra Indiferente ante
este criterio.
t : Cuestionario a licado a los clientes de Transportes Chaparri en
Setiembre del 2018.
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3.1.3. Resultados por promedios 
 
Tabla 28. Promedios por indicadores 
Promedios por indicadores 
Indicadores Promedio 
Legal 3.12 
Normas 3.21 
Publicidad 2.36 
Justo 3.06 
Ético 2.42 
Valores 2.39 
Medio ambiente 2.36 
Diferencia 2.30 
Beneficios 2.42 
Percepciones 2.36 
Cantidad 3.27 
Expectativas 2.33 
Ocasiones 2.94 
Promociones 3.30 
Necesidades 2.39 
Nombre 3.33 
Primera opción 3.24 
Opiniones 2.36 
Bueno 2.18 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 29. Promedios por dimensiones 
Promedios por dimensiones 
Dimensiones Promedios 
Conducta legal 2.94 
Comportamiento ético 2.41 
Comportamiento socialmente 
responsable 
2.36 
Posicionamiento centrado en 
atributos 
2.36 
Posicionamiento en función a 
la relación entre calidad – 
precio 
2.80 
Posicionamiento respecto al 
uso 
2.94 
Posicionamiento basado en el 
tipo de usuario 
3.30 
Posicionamiento referente a los 
beneficios que se ofrecen 
2.39 
Posicionamiento mediante el 
nombre 
3.29 
Posicionamiento por el estilo 
de vida 
2.36 
Posicionamiento en relación a 
la competencia 
2.18 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 30. Promedios por variables 
Promedios por variables 
Variables Promedios 
Independiente: 
Marketing 3.0 
2.57 
Dependiente: 
Posicionamiento 
2.70 
Fuente: Elaboración propia 
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3.1.4. Resultados de correlación de variables 
 
Tabla 31. Correlación entre marketing 3.0 y posicionamiento 
Correlación entre marketing 3.0 y posicionamiento 
 Marketing 3.0 Posicionamiento 
Marketing 3.0 
Correlación de Pearson 1 ,787** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 330 330 
Posicionamiento 
Correlación de Pearson ,787** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 330 330 
Fuente: Programa estadístico SPSS. 
 
En la Tabla 31 se puede apreciar una correlación positiva considerable de 0,787 entre 
marketing 3.0 y posicionamiento (según la recta, a su vez, con una significancia de 0,000 y 
siendo N la cantidad de encuestados, en este caso, fueron 330 clientes de Transportes Chaparri 
a quienes se les aplicaron los cuestionarios respectivamente. 
 
3.1.5. Resultados de influencia de variables 
 
Tabla 32. Influencia del marketing 3.0 en el posicionamiento 
Influencia del marketing 3.0 en el posicionamiento 
Cambio de cuadrado de 
R 
Sig. Cambio en F 
,620 ,000 
Fuente: Programa estadístico SPSS. 
 
En la Tabla 32 se puede apreciar un R cuadrado de Pearson (también denominado 
coeficiente de determinación) con un 0,620 lo que indica que el marketing 3.0 influye en un 
62% en el posicionamiento respectivamente. 
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3.2. Discusión de resultados 
 
La ejecución de la discusión de resultados, se tomará en cuenta los objetivos, 
empezando por los específicos hasta llegar al general, además serán contrastados con las 
teorías y los antecedentes referente a las variables de estudio. 
 
Diagnosticar el nivel de marketing 3.0 en la Empresa de Transportes Chaparri S.R.L 
Chongoyape, se consiguieron los siguientes resultados. 
 
La dimensión conducta legal, se obtuvo que el 48,5% está en Acuerdo, puesto que la 
empresa cumple con las leyes del sector de transporte, lo que genera que su imagen ante los 
clientes sea más transparente (Figura 10), el 54,6% está en Acuerdo, dado que los trabajadores 
cumplen con la normativa de la empresa, lo que provoca que la experiencia de los clientes 
sea más favorable durante su viaje (Figura 11), el 66,7% está en Desacuerdo, ya que la 
publicidad emitida por la empresa no cumple con lo que dice, lo que causa que los clientes 
sientan desconfianza cuando lleguen a prestar los servicios (Figura 12) y el 51,5% está en 
Acuerdo, puesto que son justos los precios de los servicios establecidos por la empresa, lo 
que origina que los clientes cuenten con solvencia económica para trasladarse (Figura 13). 
Según Kotler y Keller (2012) afirman que la conducta legal se refiere a los productos y 
servicios por lo cual brinda la empresa son legales y no perjudican a las demás personas. Los 
colaboradores deben de cumplir con las normas para que los clientes sean bien atendidos y 
den un mejor servicio. Así mismo, la publicidad que haga la organización debe de ser sincera 
y coherente con lo que se ofrece, además, el cliente debe sentir que el precio que está pagando 
es justo. 
 
Por otro lado, Rodríguez y Sullón (2017) hallaron en su tesis que el 67% de los clientes 
consideran que el precio se ve reflejado en la calidad del servicio; por lo cual, se asimila a lo 
que se encontró en esta investigación. La Empresa de Transportes Chaparri tiene precios 
justos, en tal medida que los clientes relacionen lo que pagan con lo que reciben generando 
que se vayan satisfechos con la inversión que hicieron.  
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En cambio, Quiroz y Ruiz (2017) encontraron en su estudio que el 58% de los 
encuestados están disconformes con la publicidad del colegio, puesto que no coincide con los 
servicios que brinda; lo cual coindice con lo que se halló en esta tesis. Lo que debe hacer la 
Empresa de Transportes Chaparri es que no plasmen beneficios en su publicidad que no harán 
realidad, lo que puede causar que con el tiempo los clientes se sientan engañados y se lleven 
una mala impresión.  
 
La dimensión comportamiento ético, se obtuvo que el 60,7% está en Desacuerdo, 
dado que los colaboradores no son sinceros con los clientes, lo que genera que existan veces 
en las que el cliente se sienta engañado ante los servicios (Figura 14) y el 63,6% está en 
Desacuerdo, ya que los colaboradores muestran una mala conducta ante los clientes, lo que 
provoca que los pasajeros muestren incomodidad en cuanto a la atención (Figura 15). Según 
Kotler y Keller (2012) señalan que el comportamiento es cuando los colaboradores son éticos 
en el sentido de no mentir al cliente con lo que ofrece. Es por ello, que la empresa debe de 
inculcarles valores de tal forma que den una mejor impresión a los clientes. 
 
La dimensión comportamiento socialmente responsable, se obtuvo que el 57,6% está 
en Desacuerdo, puesto que los medios de transporte de la empresa dañan el medio ambiente, 
lo que causa que los clientes sean los perjudicados al respirar sustancias dañinas (Figura 16). 
Según Kotler y Keller (2012) testifican que el comportamiento socialmente responsable se 
basa en la conciencia social que genera la organización hacia la comunidad. En este punto la 
empresa debe ser consciente de que sus servicios no dañen el medio ambiente, puesto que se 
llevarían una mala imagen. Es importante ya que los clientes estarán más interesados en 
aquellas empresas que no dañen el medio ambiente.  
 
Así pues, en cuanto a la variable marketing 3.0 se obtuvo un promedio de 2.57 y el 
resultado de sus dimensiones fueron las siguientes: conducta legal (promedio de 2.94), 
comportamiento ético (promedio de 2.41) y comportamiento socialmente responsable (2.36). 
Es por ello, que si la Empresa de Transportes Chaparri implementa el marketing 3.0 atenderá 
a los consumidores y creará un mundo lleno de oportunidades, incorporando componentes 
como la responsabilidad social, temas ecológicos y el uso de materia de prima de manera 
ética.  
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Identificar el nivel de posicionamiento en la Empresa de Transportes Chaparri S.R.L 
Chongoyape, se hallaron los siguientes resultados. 
 
La dimensión posicionamiento centrado en atributos, se obtuvo que el 66,7% está en 
Desacuerdo, dado que los servicios de la empresa no logran diferenciarse de los demás, lo 
que origina que los clientes puedan confundirse con otros servicios similares (Figura 17), el 
69,7% está en Desacuerdo, ya que la empresa no brinda beneficios para sus clientes, lo que 
genera que los clientes puedan acudir a otros servicios que les ofrezcan más valor (Figura 18) 
y el 66,7% está en Desacuerdo, puesto que el servicio que ofrece la empresa no es eficiente, 
lo que provoca que los clientes puedan manifestar alguna queja o reclamo después de su viaje. 
(Figura 19). Según Ojeda & Mármol (2016) indican que el posicionamiento centrado en 
atributos es cuando algunos servicios son posicionados dado que contienen una serie de 
características y atributos diferenciadores, además que puede ser más competitiva la empresa 
dado que cuenta con beneficios que la competencia no tiene. Así mismo, no se trata de que el 
servicio tenga muchos atributos, sino de aquellos que destaquen ante las percepciones de los 
consumidores y sobre todo que sean memorables. 
 
En contraste, Jiménez (2017) hizo una investigación en la que obtuvo que el 45% de 
los encuestados consideran que el servicio es óptimo puesto que es de calidad; por lo que es 
opuesto a lo que se encontró en este estudio. La Empresa de Transportes Chaparri debe de 
optimizar sus servicios con el objeto que sus clientes tengan más grado de complacencia y no 
emitan posibles quejas en cuanto al transporte.  
 
La dimensión posicionamiento en función a la relación entre calidad – precio, se 
obtuvo que el 51,5% está en Acuerdo, dado que los clientes tienen la disponibilidad de pagar 
por los servicios, lo que causa que los precios estén al alcance de la solvencia económica de 
los pasajeros (Figura 20) y el 60,6% está en Desacuerdo, ya que los servicios no han superado 
las expectativas de los clientes, lo que origina que los pasajeros no estén del todo contentos 
cuando emprenden su viaje (Figura 21). Según Ojeda & Mármol (2016) manifiestan que el 
posicionamiento en función a la relación entre calidad – precio es cuando las empresas 
brindan productos de calidad y como consecuencia los clientes estarán dispuestos a pagar 
dicha cantidad puesto que sus percepciones han sido superiores a sus expectativas. 
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Ala vez, Aguilar (2016) hizo una investigación en la que encontró que el 40% de los 
encuestados prestan los servicios de transporte dado que el precio es bastante accesible y está 
dentro de sus posibilidades de pago. Del mismo modo, Honorio (2013) halló que el 36% de 
los clientes consideran que el precio de los servicios de transporte es económico, ya que se 
encuentran dentro de sus posibilidades de pago. Estos resultados, coinciden con lo que se 
halló en este estudio. La Empresa de Transportes Chaparri tiene establecido los precios de 
transporte, en la que los clientes cuenten con el alcance económico para prestar los servicios 
en las veces que sea necesario.  
 
La dimensión posicionamiento respecto al uso, se obtuvo que el 51,5% está en 
Acuerdo, puesto que los servicios de la empresa son para diferentes ocasiones, lo que genera 
que los clientes tengan más razones de querer a volver a viajar (Figura 22). Según Ojeda & 
Mármol (2016) señalan que el posicionamiento respecto al uso se trata cuando una 
organización lanza servicios que sean los más prestados por los clientes, ya sea para distintas 
ocasiones en que lo necesiten. 
 
La dimensión posicionamiento basado en el tipo de usuario, se obtuvo que el 54,6% 
está en Acuerdo, dado que las promociones son del interés del cliente, lo provoca que los 
pasajeros estén conformes con lo que la empresa pueda brindarles en su viaje (Figura 23). 
Según Ojeda & Mármol (2016) testifican que el posicionamiento basado en el tipo de usuario 
se refiere cuando la empresa se centra a una clase de usuario, por ejemplo, en el momento de 
hacer promoción los servicios, escogen a una persona famosa prestando un determinado 
servicio con la finalidad de que los demás lo imiten. 
 
La dimensión posicionamiento referente a los beneficios que se ofrecen, se obtuvo 
que el 57,6% está en Desacuerdo, ya que la empresa no satisface las necesidades de sus 
clientes, lo que causa que se sientan conformes más no completamente feliz cuando 
emprendan su viaje (Figura 24). Según Ojeda & Mármol (2016) indican que el 
posicionamiento referente a los beneficios que se ofrecen es cuando los productos son 
posicionados en función a los beneficios, pero teniendo en cuenta las necesidades de los 
usuarios. 
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La dimensión posicionamiento mediante el nombre, se obtuvo que el 54,5% está en 
Acuerdo, puesto que el nombre de la empresa es de fácil recordación, lo que origina que a los 
clientes se le sea más sencillo recomendar los servicios de transporte (Figura 25) y el 54,3% 
está en Acuerdo, dado que la empresa no es la número uno en el mercado, lo que genera que 
los clientes cuando quieran viajar, no piensen en Transportes Chaparri inmediatamente 
(Figura 26). Según Ojeda & Mármol (2016) argumentan que el posicionamiento mediante el 
nombre es un factor clave cuando un cliente siente la necesidad de prestar un determinado 
servicio. En este punto, cuando el cliente necesite del servicio, los prestará y sobre todo 
recordará el nombre inmediatamente. Así mismo, cuando requiera de algo, pensará en el 
nombre de la marca como primera opción. 
 
La dimensión posicionamiento por el estilo de vida, se obtuvo que el 66,7% está en 
Desacuerdo, ya que no son buenas las opiniones de los clientes sobre la empresa, lo que 
provoca que tengan dudas al momento de querer prestar los servicios (Figura 27). Según 
Ojeda & Mármol (2016) señalan que el posicionamiento por el estilo de vida son las opiniones 
y las actitudes de los consumidores logran que se forje una estrategia en función al estilo de 
vida que lleven. 
 
La dimensión posicionamiento en relación a la competencia, se obtuvo que el 75,7% 
está en Desacuerdo, puesto que la empresa no presta excelentes servicios, lo que causa que 
los clientes acudan a otras opciones sin ningún inconveniente (Figura 28). Según Ojeda & 
Mármol (2016) afirman que el posicionamiento en relación a la competencia se basa cuando 
la empresa se posicione en el mercado y que el cliente piense que el servicio es tan bueno que 
no lo pueda encontrar en otro lugar. 
 
Así mismo, en cuanto a la variable posicionamiento se obtuvo un promedio de 2.70 y 
el resultado de sus dimensiones fueron las siguientes:  posicionamiento centrado en atributos 
(promedio de 2.36), posicionamiento en función a la relación entre calidad – precio (promedio 
de 2.80), posicionamiento respecto al uso (promedio de 2.94), posicionamiento basado en el 
tipo de usuario (promedio de 3.30), posicionamiento referente a los beneficios que se ofrecen 
(promedio de 2.39), posicionamiento mediante el nombre (promedio de 3.29), 
posicionamiento por el estilo de vida (promedio de 2.36) y posicionamiento en relación a la 
competencia (promedio de 2.18). Es por ello, que, si la Empresa de Transportes Chaparri se 
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posiciona, los clientes percibirán y lograrán recordar los productos y servicios que les brinda 
la empresa, de ello depende su imagen empresarial ante el mercado. 
 
Calcular la relación entre el marketing 3.0 y el posicionamiento en la Empresa de 
Transportes Chaparri S.R.L Chongoyape, mediante el coeficiente de correlación de Pearson, 
se obtuvo 0,787. Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) afirman que cuando el 
coeficiente se encuentra entre 0,75 a 0,90 indica una correlación positiva considerable entre 
ambas variables. 
 
Determinar la influencia del marketing 3.0 en el posicionamiento en la Empresa de 
Transportes Chaparri S.R.L Chongoyape, 2018, mediante el R cuadrado de Pearson, se 
obtuvo 0,620. Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalan que el R cuadrado de 
Pearson permite determinar la influencia o efecto que causa una variable en la otra. Así 
mismo, se puede apreciar que el marketing 3.0 influye en un 62% en el posicionamiento, 
aceptando H1 y rechazando Ho.  
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3.3. Aporte científico 
 
3.3.1. Título 
 
Propuesta de marketing 3.0 para mejorar el posicionamiento en la empresa de 
Transportes Chaparri S.R.L Chongoyape, 2018. 
 
3.3.2. Introducción 
 
Esta propuesta parte desde la problemática que viene afectando actualmente a la 
empresa Transportes Chaparri S.R.L, en el cual se centra en el marketing 3.0 y el 
posicionamiento. Estas deficiencias fueron evidenciadas tras aplicar los insturmentos 
aplicados a los clientes, en donde manifestaron su conformidad y disconformidad ante una 
serie de ítems.  
 
En cuanto al marketing 3.0 es una nueva manera en atraer y lograr una venta hacia el 
cliente. Este tipo de marketing radica en atender a los consumidores y crear un mundo lleno 
de oportunidades, incorporando componentes como la responsabilidad social, temas 
ecológicos y el uso de materia de prima de manera ética. Sin embargo, su promedio se 
encuentra en 2.57 por lo cual la empresa no implementa este tipo de marketing. 
 
Referente al posicionamiento es la manera de cómo los clientes perciben y logran 
recordar los productos y servicios que les brinda la empresa, de ello depende su imagen 
empresarial ante el mercado. Por el contrario, en este estudio se encontró un promedio de 
2.70 dado que la empresa no se encuentra posicionada en el mercado de transporte. 
 
Finalmente, se ha comprobado que el marketing 3.0 logra influir en el 
posicionamiento en un 62%, es por ello que las estrategias que se muestran a continuación, 
principalmente se centra en la primera variable, ya que se ha comprobado el efecto que 
genera una variable en la otra.  
 
 
 
93 
 
3.3.3. Objetivos 
 
Objetivo general 
 
Proponer el marketing 3.0 para mejorar el posicionamiento en la empresa de 
Transportes Chaparri S.R.L. 
 
Estrategias 
 
Diseñar la publicidad de la empresa de Transportes Chaparri S.R.L. 
 
Capacitar a los colaboradores de la empresa de Transportes Chaparri S.R.L. 
 
Innovar los motores de los automóviles de la empresa de Transportes Chaparri S.R.L. 
 
3.3.4. Plan de acción 
 
En la Tabla 33 se puede observar el plan de acción de esta propuesta. 
 
Tabla 33. Plan de acción de la propuesta 
Plan de acción de la propuesta 
Estrategias Actividades Periodo Responsable 
Diseñar la publicidad de la 
empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L. 
Contrato de un diseñador 
gráfico para la publicidad 
en transportes. 
4 meses 
Gerente general 
Capacitar a los colaboradores 
de la empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L. 
Contrato de ponente 
experto en servicios de 
transporte. 
6 meses 
Innovar los motores de los 
automóviles de la empresa de 
Transportes Chaparri S.R.L. 
Adquisición de motores 
Toyota para los vehículos. 
12 meses 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3.5. Desarrollo de estrategia 
 
Estrategia 
 
Diseñar la publicidad de la empresa de Transportes Chaparri S.R.L. 
 
Justificación 
 
Los anuncios publicitarios son bastante novedosos si es que se plasma el valor 
agregado que genera una empresa hacia el mercado. Una publicidad tiene que llamar la 
atención del cliente, siempre y cuando sea sincera y no testifique servicios que no logrará 
cumplir con el pasar del tiempo, así mismo, eso originará que los clientes se sientan atraídos 
y puedan disfrutar plenamente de los servicios de transporte. 
  
Recursos 
 
Humanos y financieros 
 
Periodo 
 
4 meses 
 
Actividad 
 
Contrato de un diseñador gráfico para la publicidad en transportes. 
 
En la Tabla 34 se puede apreciar el costo total del diseñador gráfico. 
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Tabla 34. Costo del diseñador gráfico 
Costo del diseñador gráfico 
Desarrollo de actividad Precio Periodo 
Contrato de un diseñador gráfico 
para la publicidad en transportes. 
S/. 260.00 4 meses 
Fuente: Elaboración propia 
 
El costo total del diseñador gráfico es de S/. 260.00 de tal forma que pueda elaborar 
una publicidad que atraiga a los clientes de la empresa de Transportes Chaparri S.R.L. 
 
En la Figura 29 se puede apreciar el diseño de la publicidad de la empresa de 
Transportes Chaparri S.R.L. 
 
Figura 29. Publicidad de la empresa de Transportes Chaparri S.R.L 
 
 
 
 
Figura 29. Publicidad de la empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Estrategia 
 
Capacitar a los colaboradores de la empresa de Transportes Chaparri S.R.L. 
 
Justificación 
 
Contar con un personal capacitado hace una gran diferencia en el mercado de 
transportes, dado que el servicio es muy delicado, debe de contar con habilidades suficientes 
que sean de beneficio para la atención al cliente. Los colaboradores tendrás nuevas 
herramientas que permitan gestionar mejor el proceso de atención para un mejor servicio. 
 
Recursos 
 
Humanos y financieros 
 
Periodo 
 
6 meses 
 
Actividad 
 
Contrato de ponente experto en servicios de transporte. 
 
En la Tabla 35 se puede apreciar el costo del contrato de ponente experto en servicios 
de transporte. 
 
Tabla 35. Costo del contrato del ponente 
Costo del contrato del ponente 
Desarrollo de actividad Precio Periodo 
Contrato de ponente experto en 
servicios de transporte. 
S/. 750.00 6 meses 
Fuente: Elaboración propia 
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El costo del contrato del ponente es de S/. 750.00 el cual será con la finalidad que los 
colaboradores se encuentren mayores preparados ante la atención a los clientes. 
 
En la Figura 30 se puede mostrar los temas de capacitación referente a los servicios 
de transporte. 
 
Figura 30. Temas de capacitación 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 30. Temario de capacitación el cual está constituido por seis módulos y 
finalmente la ordenanza municipal N° 040 con la finalidad que la empresa brinde 
un mejor servicio de transporte. 
Fuente: Elaboración propia 
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Estrategia 
 
Innovar los motores de los automóviles de la empresa de Transportes Chaparri S.R.L.  
 
Justificación 
 
La implementación de motores es con la finalidad que tengan mayor manejo y sobre 
todo que no contamine el medio ambiente. Los clientes sentirán más apego cuando noten 
que la empresa se preocupa por el ecosistema y no solo por lucrar. Estos motores son más 
efectivos que otros, que suelen ser más baratos pero que dañan severamente el medio.  
 
Recursos 
 
Humanos y financieros 
 
Periodo 
 
12 meses 
 
Actividad 
 
Adquisición de motores Toyota Kz con turbo cero para los vehículos. 
 
En la Tabla 36 se puede mostrar el costo total de los motores Toyota Kz con turbo 
cero. 
 
Tabla 36. Costo total de los motores Toyota cero 
Costo total de los motores Toyota Kz con turbo cero 
Desarrollo de 
actividad 
Precio Unidad Precio total Periodo 
Motor Toyota Kz 
con turbo cero 
S/. 5,000.00 3 S/. 15,000.00 
12 meses 
Instalación S/. 200.00 3 S/. 600.00 
Total S/. 15,600.00 
Fuente: Elaboración propia 
99 
 
 
El costo total de la innovación de los motores es de S/. 15,600.00 incluyendo el costo 
del motor Toyota Kz con turbo cero más la instalación. Así mismo, cabe resaltar que se 
toman tres unidades, dado que son tres las combis que cuentan con motores que actualmente 
dañan el medio ambiente de la población. 
 
En la Figura 31 se puede apreciar el motor Toyota Kz con turbo cero. 
 
 
Figura 31. Motor Toyota Kz con turbo cero 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 31. Motor Toyota Kz con turbo cero con la finalidad que no contaminen el 
medio ambiente. 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3.6. Cronograma 
 
En la Tabla 37 se observa el cronograma de actividades 
 
Tabla 37. Cronograma de actividades 
Cronograma de actividades 
Actividades 
Meses 
En Fe Ma Ab Ma Ju Jul Ag Se Oc No Di 
Contrato de un 
diseñador gráfico 
para la publicidad en 
transportes. 
x    x    x    
Contrato de ponente 
experto en servicios 
de transporte. 
x      x      
Adquisición de 
motores Toyota para 
los vehículos. 
x            
Fuente: Elaboración propia 
 
3.3.7. Costo total 
 
En la Tabla 38 se aprecia el costo total de la propuesta, teniendo en cuenta que su 
aplicación será en función a un año. 
 
Tabla 38. Costo total de la propuesta 
Costo total de la propuesta 
Actividades Costo Veces al año Costo (Anual) 
Contrato de un diseñador gráfico para la 
publicidad en transportes. 
S/. 260.00 3 S/. 780.00 
Contrato de ponente experto en servicios de 
transporte. 
S/. 750.00 2 S/. 1,500.00 
Adquisición de motores Toyota para los 
vehículos. 
S/. 15,000.00 1 S/. 15,000.00 
Total S/. 17,280.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tal y como se muestra en la Tabla 37 el costo total de la propuesta es de S/. 17,280.00 
en un plazo de un año.  
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3.3.8. Presupuesto y financiamiento 
 
Debido a que la empresa de Transportes Chaparri S.R.L cuenta con posibilidades 
económicas, el presupuesto total será financiado por sus propios recursos.   
 
3.3.9. Beneficios 
 
En la ejecución de la propuesta, se pronostica que las ganancias de la empresa de 
Transportes Chaparri S.R.L. incrementa en un 10% tal y como se muestra en la Tabla 39. 
 
Tabla 39. Beneficios de la propuesta 
Beneficios de la propuesta 
Meses Ganancias (S/.) Incremento (S/.) Beneficio (S/.) 
Enero 23,500.00 2,350.00 25,850.00 
Febrero 24,100.00 2,410.00 26,510.00 
Marzo 23,300.00 2,330.00 25,630.00 
Abril 22,300.00 2,230.00 24,530.00 
Mayo 22,500.00 2,250.00 24,750.00 
Junio 21,600.00 2,160.00 23,760.00 
Julio 21,700.00 2,170.00 23,870.00 
Agosto 23,200.00 2,320.00 25,520.00 
Setiembre 22,600.00 2,260.00 24,860.00 
Octubre 22,500.00 2,250.00 24,750.00 
Noviembre 22,700.00 2,270.00 24,970.00 
Diciembre 25,200.00 2,520.00 27,720.00 
Total 275,200.00 27,520.00 302,720.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tal y como se muestra en la Tabla 39, el beneficio total de la propuesta es de S/. 
302,720.00 con un incremento de S/. 27,520.00. Además, el tiempo en que la empresa 
recupera la inversión es de ocho meses (Suma del incremento desde Enero hasta Agosto) ya 
que el monto es de S/. 18,220.00 y contrasta el costo total de la propuesta que es de S/. 
17,280.00. 
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En cuanto al costo-beneficio (Beneficio/Costo) en este caso sería S/. 302,720.00 entre 
S/. 17,280.00 derivando un resultado de 17.52. Este resultado indica que por cada S/. 1.00 
que invierte la empresa tiene una ganancia de S/. 17.52 lo cual se puede inferir que la 
presente propuesta es bastante rentable para la empresa.  
 
Del mismo modo, se obtienen los siguientes beneficios:  
 
Mayor respeto a los consumidores y a la competencia. 
 
Mejor cuidado hacia el medio ambiente. 
 
Servicios que aportan valor a los clientes 
 
Marca más definida ante los clientes. 
 
Mayor espacio en el mercado de transporte. 
 
Preferencia por los clientes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
IV. CONCLUSIONES Y 
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
4.1. Conclusiones 
 
En lo que corresponde a la influencia del marketing 3.0 en el posicionamiento en la 
Empresa de Transportes Chaparri S.R.L, a través del R cuadrado de Pearson, se determinó 
0,620 siendo significativa con un p<0,05 lo que indica que el marketing 3.0 influye en un 
62% en el posicionamiento.  
 
En cuanto al nivel de marketing 3.0 en la Empresa de Transportes Chaparri S.R.L, se 
diagnosticó un nivel medio alcanzando un promedio de 2.57 siendo las dimensiones 
comportamiento ético (promedio de 2.41) y comportamiento socialmente responsable 
(promedio de 2.36) que más afectan a la variable lo que genera que los colaboradores no 
adopten una actitud responsable ni ética al momento que logran atender a las necesidades de 
los clientes cuando presten los servicios de transporte.  
 
Referente al nivel de posicionamiento en la Empresa de Transportes Chaparri S.R.L, 
se identificó un nivel medio alcanzando un promedio de 2.70 siendo las dimensiones 
posicionamiento centrado en atributos (promedio de 2.36), posicionamiento referente a los 
beneficios que se ofrecen (promedio de 2.39), posicionamiento por el estilo de vida 
(promedio de 2.36) y posicionamiento en relación a la competencia (promedio de 2.18) que 
más afectan a la variable lo que origina que los clientes no logren recordar los servicios que 
prestaron en la empresa ni se lleven una buena impresión. 
 
Respecto a la relación entre el marketing 3.0 y el posicionamiento en la Empresa de 
Transportes Chaparri S.R.L, mediante el coeficiente de correlación de Pearson, se calculó 
un coeficiente de 0,787 siendo significativa con un p<0,05 lo que indica una correlación 
positiva considerable. 
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4.2. Recomendaciones 
 
EL gerente general debe de promover el comportamiento ético y responsable en sus 
colaboradores, de tal forma que atiendan a los clientes con total sinceridad y cumpliendo con 
lo que se ofrece en la publicidad dirigida hacia el mercado.  
 
Los colaboradores deben de capacitarse constantemente, con la finalidad que logren 
entender las necesidades de los clientes, de tal forma que esa buena experiencia logre ser 
recordada y tengan deseos de querer volver a prestar los servicios.  
 
Se sugiere ejecutar la presente propuesta, dado que se ha comprobado los grandes 
resultados rentables que le genera a la empresa de Transportes Chaparri S.R.L. 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 
TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 
POBLACIÓN TÉCNICAS 
MÉTODOS DE 
ANÁLISIS DE 
DATOS 
Problema general 
¿Influye el marketing 3.0 
en el posicionamiento en la 
Empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L 
Chongoyape, 2018? 
 
Problemas específicos 
¿Cuál es el nivel de 
marketing 3.0 en la 
Empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L 
Chongoyape? 
¿Cuál es el nivel de 
posicionamiento en la 
Empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L 
Chongoyape? 
¿Cuál es la relación entre 
el marketing 3.0 y el 
posicionamiento en la 
Empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L 
Chongoyape? 
Objetivo general 
Determinar la influencia del 
marketing 3.0 en el 
posicionamiento en la 
Empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L 
Chongoyape, 2018. 
 
Objetivos específicos 
Diagnosticar el nivel de 
marketing 3.0 en la 
Empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L 
Chongoyape. 
Identificar el nivel de 
posicionamiento en la 
Empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L 
Chongoyape. 
Calcular la relación entre el 
marketing 3.0 y el 
posicionamiento en la 
Empresa de Transportes 
Chaparri S.R.L 
Chongoyape. 
Hipótesis de 
trabajo (H1) 
H1: El marketing 
3.0 influye en el 
posicionamiento 
en la Empresa de 
Transportes 
Chaparri S.R.L 
Chongoyape, 
2018. 
 
Hipótesis nula 
(Ho) 
Ho: El marketing 
3.0 no influye en 
el 
posicionamiento 
en la Empresa de 
Transportes 
Chaparri S.R.L 
Chongoyape, 
2018. 
Independiente 
Marketing 3.0 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dependiente 
Posicionamiento 
Descriptivo - 
Correlacional 
La población de 
este estudio 
estará 
conformada por 
3088 clientes 
de Transportes 
Chaparri. 
Encuesta Inductivo - 
deductivo 
DISEÑO MUESTRA INSTRUMENTOS 
No experimental – 
transaccional 
 
 
Diseño de 
investigación: 
 
X        Y         
 
X: Marketing 3.0 
 
Y: Posicionamiento 
 
La muestra de 
este estudio 
estará 
conformada por 
330 clientes de 
Transportes 
Chaparri. 
Cuestionario 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 33. Segundo cliente encuestado 
Evidencias fotográficas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
Figura 32. Primer cliente de la Empresa de 
Transportes Chaparri que fue encuestado. 
 
Fuente: Elaboración propia 
Figura 33. Segundo cliente de la Empresa de 
Transportes Chaparri que fue encuestado. 
 
Fuente: Elaboración propia 
Figura 32. Primer cliente encuestado 
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Cuestionario 
OBJETIVO: El presente instrumento tiene como finalidad determinar la influencia del marketing 3.0 
en el posicionamiento en la Empresa de Transportes Chaparri S.R.L Chongoyape, 2018. 
 
INSTRUCCIONES: Señale con una X, en aquella opción que exprese su conformidad, percepción, 
sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:  
 
Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )       
Puntuaciones de escala Likert  
TA A I D TD 
5 4 3 2 1 
 
(TA=Total Acuerdo) (A= Acuerdo) (I=Indiferente) (D=Desacuerdo) (TD=Total Desacuerdo) 
 
 ÍTEMS TA A I D TD 
1 Transportes Chaparri cumple con las leyes establecidas por el 
Ministerio Transportes y Comunicaciones. 
     
2 Los colaboradores cumplen con las normas establecidas por 
Transportes Chaparri. 
     
3 La publicidad de Transportes Chaparri es sincera y cumple con 
lo que ofrece. 
     
4 Le parecen justos los precios que establece Transportes Chaparri.      
5 Los colaboradores de Transportes Chaparri son éticos y no 
mienten a sus clientes. 
     
6 Los colaboradores de Transportes Chaparri muestran una 
conducta apropiada en atenderlo. 
     
7 Los servicios de Transportes Chaparri no dañan al medio 
ambiente. 
     
8 Los servicios que brinda Transportes Chaparri son diferentes a 
los de otros. 
     
9 Transportes Chaparri le brinda grandes beneficios.      
10 Percibe un buen servicio por parte de Transportes Chaparri.      
11 Está dispuesto a pagar los servicios que ofrece Transportes 
Chaparri. 
     
12 Los servicios que ofrece Transportes Chaparri superan sus 
expectativas. 
     
13 Presta los servicios de Transportes Chaparri para diferentes 
ocasiones. 
     
14 Le interesa las promociones que ofrece Transportes Chaparri.      
15 Los servicios de Transportes Chaparri cumplen con sus 
necesidades. 
     
16 Recuerda con facilidad el nombre de Transportes Chaparri.      
17 Cuando tiene la necesidad de transportarse, piensa en 
Transportes Chaparri como primera opción. 
     
18 Escucha buenas opiniones de los servicios de Transportes 
Chaparri. 
     
19 Los servicios de Transportes Chaparri son tan buenos que no los 
encuentra en otro lugar. 
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Fiabilidad del cuestionario 
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Clientes de Transporte Chaparri 
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Estadísticas de correlación e influencia de variables 
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Ganancias de la empresa de Transportes Chaparri S.R.L. 
 
 
